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POVZETEK 
Diplomsko delo obravnava problematiko proučevanja neprofitne organizacije, v tem 
primeru športnega kluba Hokejski klub Slavija, ki je registrirano kot društvo za opravljanje 
neprofitne športne dejavnosti. Za celovito analizo kluba je bila uporabljena SWOT-analiza, 
s pomočjo katere je bila opravljena analiza področja financ, področja organizacije in 
področja trţenja. 
 
V prvem delu diplomskega dela je podan opis kluba in njegove zgodovine, predstavitev 
organizacije ter njegove vloge v slovenskem hokeju in ljubljanskem športu. V drugem delu 
je predstavljen teoretični okvir za analizo organizacij in najbolj razširjene metode. V 
nadaljevanju je kot izbrana metoda za analizo podrobneje predstavljena SWOT-analiza 
skupaj z njenimi prednostmi in slabostmi. Namen dela je izpostaviti področja, ki zahtevajo 
pozornost članov in jih spodbuditi k reševanju izzivov, ki bi lahko v prihodnosti ogrozili 
delovanje kluba. 
 
V tretjem delu je narejena celotna analiza področij financ in trţenja, ki skupaj s področjem 
organizacije predstavljajo tri ključna področja delovanja kluba. Analiza financ je bila 
opravljena na podlagi javno dostopnih finančnih podatkov, ki so dopolnjeni z internimi 
podatki in dokumenti kluba. Analiza načina trţenja je razdeljena na tri podpodročja 
(oglaševanje, mediji in trţno komuniciranje). Podatke o načinu oglaševanja med 
pokrovitelji in športnimi navdušenci so bili pridobljeni iz ponudbe kluba za sponzorje 
(interni dokument), medtem ko so podatki pojavljanja v medijih pridobljeni iz dokumentov 
Hokejske zveze Slovenije. Trţno komuniciranje je analizirano na podlagi marketinškega 
načrta kluba in spletnih statističnih orodij. 
 
V zadnjem delu diplomskega dela so na podlagi analize področij v obliki SWOT-matrike 
predstavljene ključne prednosti in slabosti ter priloţnosti in nevarnosti kluba. Ugotovitve 
so v nadaljevanju tudi povzete in razporejene glede na njihov (potencialni) vpliv na 
delovanje kluba. 
 
Ključne besede: Hokejski klub Slavija, SWOT analiza, neprofitna organizacija, šport, 
finance, organizacija, trţenje  
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SUMMARY 
A COMPREHENSIVE ANALYSIS OF A SPORTS CLUB. CASE STUDY: 
HOCKEY CLUB SLAVIJA  
 
Work focuses on analysis of a non-profit organization, a sports club HK Slavija, registered 
as non-profit organization, operating in field of sport, using SWOT analysis theoretical 
framework and focusing on three main areas of club’s operations: Finance, Management 
and Organization, Marketing. Main aim of this work is to identify areas in the organization, 
requiring attention and action from the board members in order to continue with the 
implementation of club’s vision and mission.   
 
First section describes the sports club HK Slavija, its historical overview and organization 
as well as its role in Slovenian ice-hockey and in Ljubljana's (capital city) sport 
environment. Second section describes theoretical framework for analyzing organizations 
and most frequently used methods. Additionally detailed description of SWOT analysis and 
its advantages and weaknesses, as the main theoretical framework is presented.  
 
Third section consists of description and analysis of finance and marketing areas of the 
clubs, which in combination with club’s organization present three main pillars of club’s 
operations. Finance analysis is based on public accessible data supplemented by club’s 
internal financial documents provided. Analysis of club’s marketing is divided in three sub-
sections: promotion, media and public relations. Promotion analysis is based on club’s 
strategic marketing document, while descriptive data on appearances in media is mostly 
collected from documents by Slovenian Ice Hockey Federation (HZS). Public relations of 
the club are analyzed and presented from club’s marketing plan and web based statistical 
tools such as Google Analytics and Facebook Insights. 
 
In the final part main findings and conclusions from analyzed areas are arranged and 
presented in form of a SWOT matrix and briefly described. 
 
Key words: Hockey Club Slavija, SWOT analysis, non-profit organization, sports, finance, 
organization, marketing 
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1 UVOD 
Hokejski klub Slavija (v nadaljevanju tudi HK Slavija ali klub) je hokejski klub iz JV dela 
Ljubljane, natančneje iz Zaloga, ki glede na pretekle rezultate ter svoj doseg v javnosti 
sodi med tri največje hokejske klube v Sloveniji. Svoje največje uspehe je klub dosegal v 
letih 2003–2007, ko je trikrat postal podprvak na drţavnem prvenstva Slovenije. Po zlatih 
letih je sledilo obdobje, ko je klub zaradi izgube pokroviteljev, reorganizacije tekmovanja, 
ki je postalo manj zanimivo, začetka gospodarske krize in neodgovornosti preteklih članov 
uprave padel na rob preţivetja. Zato se je organizirala skupina ljudi – staršev, ki so se 
kljub zahtevni nalogi in številnim dolgovom iz preteklosti odločili, da klubu pomagajo 
preţiveti. Iz profesionalnega kluba je tako nastal amaterski klub, ki ga še danes zastopajo 
predvsem doma vzgojeni igralci, vodi pa ga domači trener Jaka Avgustinčič. 
 
Po sedmih letih trdega dela upravnega odbora, trenerskega štaba in igralcev je klub leta 
2013 v svoji prvi sezoni v novem tekmovanju – INL ligi, nepričakovano posegel na sam 
vrh in šele na svoji zadnji tekmi v sezoni izgubil naslov prvaka, kar je svojevrsten uspeh, 
glede na to, da je bil klubski proračun precej manjši od proračunov nasprotnikov. HK 
Slavija se je v isti sezoni uvrstil še v finale DP, kjer je z amatersko ekipo uspešno 
konkuriral profesionalni ekipi HDD Telemach Olimpije. 
 
Pot, ki jo je prehodil klub, je bila nedvomno zahtevna in polna ovir, a ker ambicij in izzivov 
klubu ne manjka, me zanima, kakšno je trenutno stanje v klubu in kakšni so načrti 
obstoječega upravnega odbora za prihodnost.  
 
Zavedam se, da je okolje, v katerem deluje HK Slavija, zelo kompleksno in zahtevno, saj 
mora klub poleg skrbi za tekmovalni vidik veliko pozornosti namenjati načrtovanju in 
gradnji odnosov z navijači, mediji in pokrovitelji ter izvajanju povsem operativnih nalog, ki 
se jih javnost niti ne zaveda, a so ključne, da lahko klub sploh normalno deluje. 
 
Analize kluba se bom lotil s pomočjo SWOT-analize, s katero bom identificiral prednosti, 
na podlagi katerih lahko klub gradi svojo prihodnost, slabosti, ki jih mora klub odpraviti, 
priloţnosti, ki jih mora izkoristiti in nevarnosti, ki lahko ogrozijo njegov obstoj in 
delovanje.  
 
SWOT-analiza predstavlja orodje za analizo organizacije ali projektov, s pomočjo katere 
identificiramo ključne dejavnike, ki vplivajo na delovanje organizacije danes in v 
prihodnosti. SWOT analiza je namenjena identifikaciji prednosti (angl. strengths), slabosti 
(angl. weaknesses), priloţnosti (angl. opportunities) in nevarnosti (angl. threats) 
organizacije (Investopedia, 2015). 
 
Namen mojega diplomskega dela je analizirati trenutno stanje v klubu, raziskati moţnosti 
za izboljšave in pripraviti priporočila za nadaljnje delo upravnega odbora kluba. 
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Cilj diplomskega dela je podrobno analizirati organizacijo in stanje v klubu po posameznih 
področjih in ugotoviti, katere so glavne prednost in slabosti kluba. Ob tem pa bom 
pozornost posvetil tudi zunanjemu okolju, ki za klub prinaša tako nevarnosti kot 
priloţnosti. 
 
Ključne vire mojega diplomskega dela predstavljajo predstavniki HK Slavija, ki so ţe 
potrdili pripravljenost na sodelovanje, zato lahko računam na točne podatke neposredno 
iz pisarne kluba. Pri svojem delu bom uporabljal obstoječe strateške dokumente kluba 
(Bela knjiga, Marketinški načrt) in dokumente, ki so še v pripravi, a bodo kmalu dokončani 
(npr. Strategija komuniciranja z javnostmi). Pri analizi financ bom uporabil podatke iz 
javno dostopnih virov – AJPES. Pri analizi panoge se bom posvetoval tudi s predstavnikom 
Hokejske zveze Slovenija. 
 
Hipoteze: 
H1  SWOT-analiza predstavlja dobro izhodišče za razvoj prihodnjih strategij kluba. 
H2  Kakovostno SWOT-analizo neprofitne organizacije je moţno opraviti le s 
sodelovanjem njenih predstavnikov. 
H3 Informacije o klubu, pridobljene zgolj iz javno dostopnih virov za opravljanje 
SWOT analize niso zadostne. 
H4 Stanje na področju financ v klubu je kritično. 
H5 Največ prostora za izboljšave v klubu je na področju organizacije in trţenja. 
 
Metodologija 
V prvem koraku bom preučil postopek SWOT-analize s pomočjo spletnih virov in 
literature, ki sem jo uporabljal v času študija. Nato se bom sam lotil analize področij kluba 
ter prednosti, slabosti, prednosti in nevarnosti. V drugem koraku bom lastne ugotovitve 
dopolnil na podlagi poglobljenih intervjujev s člani upravnega odbora, trenerjem in igralci 
kluba. Zbrane podatke bom nato razdelil na posamezna področja: finance, organizacija in 
trţenje. Pri posameznih področjih bom opravil tudi dodatne analize (npr. finance – analiza 
financ v zadnjih letih, organizacija – analiza organigrama, analiza ključnih kadrov, trţenje 
– analiza trţenjskih procesov). Za vsako od področij bom v prilogi podal tudi predloge in 
smernice za razvoj strategije, pri čemer se bom posvetoval tudi s člani uprave kluba.  
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2 PREDSTAVITEV HOKEJSKEGA KLUBA SLAVIJA  
2.1 OPIS IN ZGODOVINA  
HK Slavija je pravna oseba zasebnega prava (društvo) in deluje skladno s predpisi o 
društvih. HK Slavija je vpisan v register društev v Republiki Sloveniji. Temeljni akt HK 
Slavija je Statut, ki določa, da HK Slavija deluje skladno s cilji svojih članov, vse v interesu 
delovanja in razvoja kluba.  
 
Tabela 1: Osnovni podatki HK Slavija 
Ime kluba HOKEJSKI KLUB SLAVIJA 
Naslov Hladilniška pot 36, Ljubljana 
Občina Ljubljana 
Matična številka 5092833000 
Davčna številka SI58026231 
Predsednik Marjan Snoj 
Pravnoorganizacijska oblika Društvo 
Glavna dejavnost 93.120 (Dejavnost športnih klubov ) 
Domicil Ledena Dvorana Zalog 
Število registriranih športnikov 30 
Spletna stran www.hkslavija.si 
 
Vir: AJPES (2015); HK Slavija (2015a) 
 
Z novim vodstvom v klubu in postopnim razvojem strategije kluba je upravni odbor razvil 
vizijo in poslanstvo, ki ju ţeli zasledovati v prihodnosti. 
 
VIZIJA 
Postati vodilni ponudnik programov za razvoj vrhunskih igralcev hokeja na ledu v 
osrednjem delu Slovenije. Prevzeti večjo vlogo v razvoju skupnosti in postati pomemben 
lokalni ponudnik športno-zabavnih-izobraţevalnih dogodkov. S pozitivno podobo in 
inovativnimi marketinškimi prijemi postati zanimiv produkt za pokrovitelje, medije in 
navijače. 
 
POSLANSTVO 
Z vrhunskimi domačimi strokovnjaki in postopnim razvojem notranjega ter zunanjega 
okolja zagotavljati najboljše moţne pogoje za športni in vseţivljenjski razvoj svojih članov. 
Poudarjati vrednote olimpijskega duha – amaterizem, predanost, odličnost na vseh 
ţivljenjskih področjih, vrhunske doseţke in poštene igre. Spodbujati zdrav način ţivljenja 
in trajnostni razvoj skupnosti s povezovanjem ljudi, idej in virov. 
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Zgodovina HK Slavija sega na začetek petdesetih let 20. stoletja, ko je bil ustanovljen prvi 
hokejski klub v JV delu Ljubljane, takrat še pod imenom Papirničar, kot del športnih 
dejavnosti delavcev Vevške papirnice. Kmalu po ustanovitvi je klub začel nizati uspehe, 
prvi večji uspeh pa je prišel ţe v sezoni 1955/1956, ko je Papirničar postal slovenski 
republiški prvak, kar je pomenilo, da se je klub uvrstil v 1. drţavno jugoslovansko ligo (HK 
Slavija, 2015d). 
 
Kasneje se je klub po zgledu številnih športnih društev nastalih v socialističnih drţavah 
vzhodne in jugovzhodne Evrope preimenoval v Hokejski Klub Slavija, s čimer je bila 
poudarjena njegova slovanska identiteta (HK Slavija, 2015d). 
 
V prvem desetletju so aktivnosti kluba potekale v prostorih Papirnice Vevče (organizacijski 
del), medtem ko so vse športne aktivnosti (treningi, tekme) potekale na naravnem 
drsališču v neposredni bliţini današnje Papirnice Vevče (HK Slavija, 2015d). 
 
Leta 1968 je klub začel graditi lastno umetno drsališče v Zalogu, v neposredni bliţini 
hladilnic, ki so zagotavljale hlajenje ledene ploskve, a je bilo delovanje kluba, vključno z 
gradnjo drsališča zaradi političnih razlogov prekinjeno leta 1976. Drsališče je bilo nato 
dokončano šele leta 1978. Na otvoritveni tekmi pa je bila na njem odigrana mednarodna 
hokejska tekma med reprezentanco Jugoslavije in Nemško demokratično republiko (HK 
Slavija, 2015d). 
 
Leta 1979 je bilo delovanje kluba ponovno obujeno pod istim imenom – HK Slavija, ko so 
se začrtale resne smernice za njegovo delovanje v prihodnosti. Vzpostavljen je bil model 
mladinskih selekcij in članske ekipe, ki so jo vodili domači in tuji strokovnjaki, ki so 
prihajali predvsem iz nekdanjih sovjetskih drţav (HK Slavija, 2015d). 
 
Prvi večji uspeh delovanja v modernem obdobju je klub zabeleţil v sezoni 1998/1999, ko 
je članska ekipa igrala v finalu drţavnega prvenstva Slovenije proti HK Olimpija. Sledila so 
leta v senci največjih dveh slovenskih hokejskih klubov (HK Slavija, 2015d). 
 
Zlato obdobje kluba se je pričelo leta 2003 s ponovno uvrstitvijo v finale DP Slovenije, 
ekipa pa je uspeh ponovila v sezonah 2005/2006 in 2006/2007. Leta 2007 je bila v 
skupnem projektu HK Slavija in Mestne Občine Ljubljana (MOL) nad drsališčem v Zalogu 
zgrajena hokejska dvorana z vso pripadajočo infrastrukturo, ki še danes predstavlja 
domačo dvorano kluba. V istem obdobju je klub dosegel tudi izjemno 2. mesto v 
Mednarodni ligi (HK Slavija, 2015d). 
 
V obdobju pred gospodarsko krizo je klub poleg dobrih športnih rezultatov dosegal tudi 
dobre finančne rezultate, ki so se izkazali zgolj kot navidezni šele v letu 2008, ko je delo 
prevzel nov upravni odbor. Poleg dela je nova uprava kluba od prejšnje prevzela tudi dolg 
v okvirni višini 120.000 €, kar je zelo obremenilo delovanje kluba v naslednjih letih. Z 
namenom učinkovitejše in laţje sanacije dolgov je klub svoje mladinske selekcije, ki še 
 5 
 
danes delujejo pod imenom HK Slavija Junior, pravno formalno ločil od članske ekipe, ki 
danes nastopa pod imenom HK Playboy Slavija. 
 
Sledilo je izjemno naporno obdobje, ko je bil ogroţen sam obstoj kluba, saj je le-ta zaradi 
pritiskov upnikov skoraj vsa pridobljena finančna sredstva namenil sanaciji dolga. Klub je 
v tem času nastopal v tekmovanju Slohokej, kljub temu večjega rezultatskega padca ni 
bilo. Za ohranitev delovanja kluba v enem od najteţjih obdobij v klubski zgodovini je 
nedvomno zasluţna skupina staršev in igralcev, ki so z veliko mero poguma in predanosti 
poskrbeli za preţivetje kluba do danes. 
 
Po letu 2011, ko so bili uspešno sanirani vsi dolgovi iz preteklosti, se je za zaloški kolektiv 
pričelo novo obdobje. V sezoni 2012/2013 se je klub z amatersko ekipo domačih igralcev 
pridruţil mednarodni INL ligi in ţe v svoji premierni sezoni poskrbel za nov rezultatski vrh 
– 2. mesto v INL ligi in 2. mesto v DP Slovenije. Ob tem je klub poskrbel tudi za dobro 
promocijo svojega delovanja, kar je kljub gospodarski krizi pritegnilo pokrovitelje in 
številne navijače, ki v veliki meri stojijo za delovanjem kluba še danes. 
2.2 ORGANIZACIJA  
Statut HK Slavija predvideva hierarhično urejeno organizacijsko strukturo, ki je značilna za 
športna društva primerljive kompleksnosti in velikosti. 
 
Slika 1: Organizacijska struktura HK Slavija 
 
Vir: HK Slavija (2015c) 
 
V praksi se dejanska organizacijska struktura razlikuje od strukture, ki je predpisana s 
statutom kluba. 
 
HK Slavija je kadrovsko izrazito podhranjen, z obstoječim kadrom pa le steţka sledi 
svojemu poslanstvu in se ukvarja z razvojem posameznih delovanja, zato je v praksi 
operativni del HK Slavija organiziran drugače. Vlogo Strokovnega Sveta opravlja UO 
skupaj s trenerjem in vodjo ekipe. Funkciji tehničnega direktorja in generalnega sekretarja 
Občni zbor (OZ)
Upravni odbor 
(UO)
Komisija za 
marketing
Finančno -
gospodarska 
komisija
Selekcije
Člani
Generalni SekretarStrokovni svet
Tehnični direktor
Častno razsodišče
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sta zdruţeni v eno osebo, ki opravlja tudi delo komisije za marketing in del nalog finančno 
gospodarske komisije. 
 
Obči zbor (OZ)  
Obči zbor je najvišji organ kluba, ki voli druge organe kluba. Sestavljajo ga vsi aktivni in 
častni člani, pravico odločanja pa imajo vsi polnoletni člani, mladoletni pa preko svojih 
zakonitih zastopnikov (HK Slavija, 2015c). 
 
Častno razsodišče 
Častno razsodišče predstavlja organ kluba, ki na podlagi predloga vodi postopek proti 
članu kluba in izreka disciplinske ukrepe na prvi stopnji. Častno razsodišče oblikuje svoj 
pravilnik, po katerem postopa in ki mora biti potrjen s strani UO kluba. Enkrat letno 
častno razsodišče pripravi poročilo za OZ. Mandat častnega razsodišča je 4 leta (HK 
Slavija, 2015c). 
 
Nadzorni odbor (NO) 
Nadzorni odbor spremlja delo UO in drugih organov kluba ter opravlja nadzor nad 
finančno materialnim poslovanjem kluba. NO enkrat letno poroča OZ, kateremu je tudi 
odgovoren za svoje delo. Mandat NO je 4 leta (HK Slavija, 2015c). 
 
Upravni odpor (UO) 
Upravno odbor opravlja organizacijske, upravne in strokovno-tehnične zadeve. Je izvršilni 
organ OZ in opravlja zadeve, ki mu jih naloţi OZ ter zadeve, ki po  svoji naravi spadajo v 
njegovo delovno področje. Sestavljen je iz 6 do 11 voljenih članov, ki jih potrdi OZ.  Člani 
UO na prvi seji izmed sebe imenujejo predsednika in namestnika ter po potrebi tudi 
tehničnega direktorja, sekretarja in blagajnika ter si med seboj razdelijo delo in 
odgovornosti po posameznih področjih. Mandat UO je 4 leta (HK Slavija, 2015c). 
 
Nadzorni odbor (NO) 
Nadzorni odbor sestavljajo trije člani, ki so v preteklosti sodelovali kot člani upravnega 
odbora kluba, eden od njih tudi kot predsednik UO. Trenutna sestava NO v celoti 
odgovarja potrebam kluba in nalogam organa. 
 
Častno razsodišče 
Nadzorni odbor sestavljajo trije člani in dva namestnika, ki so v preteklosti sodelovali v 
klubu. Trenutna sestava Častnega razsodišča v celoti odgovarja potrebam kluba in 
nalogam organa. 
 
Upravni odpor (UO) 
Upravni odbor sestavljajo: uradni zastopnik kluba – predsednik g. Marjan Snoj, dva 
podpredsednika, generalni sekretar, pravnik in dva člana. Člani UO prihajajo iz različnih 
okolij in imajo različne poslovne izkušnje. Skupaj tvorijo zanimivo kombinacijo izkušenj in 
mladosti. Funkcije in odgovornosti članov upravnega odbora so razdeljene, člani UO pa 
vodijo posamezne komisije kluba. 
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Kot je bilo nakazano ţe v uvodu poglavja je delovanje kluba v praksi odvisno 1–2 oseb, ki 
skrbita za izvajanje vseh procesov poslovnega dela kluba, vključno za zagotavljanje virov 
za delovanje kluba. K učinkovitemu izvajanju nalog UO, vodenje operativnega dela in 
zagotavljanje ustreznih virov se vsi člani ne angaţirajo enakomerno. Ker je delo v klubu 
častno in prostovoljne narave, najbolj dejavni člani UO od svojih kolegov ne morejo 
zahtevati prevzemanja dodatnih odgovornosti in delovnih nalog. Ker je delo kluba 
skoncentrirano na nekaj posameznikov, obstaja precejšnje tveganje, da se delovanje 
kluba v primeru njihovega odstopa s funkcij ustavi. 
 
Prostovoljci 
Prostovoljci predstavljajo osnovo za izvajanje operativnih nalog kluba, ki so povezane 
predvsem z organizacijo domačih tekem. V preteklosti so prostovoljno v klubu delovali 
štirje študenti marketinga in trţnega komuniciranja, ki so se s svojim delom izkazali. Ţal 
klub ni imel na voljo instrumentov, s katerimi bi jih lahko prepričal, da ostanejo v klubu in 
prispevajo k njegovemu nadaljnjemu razvoju. Prostovoljcev za delo v klubu je premalo, 
kar zelo obremenjuje člane UO, ki se morajo ukvarjati z operativnimi nalogami, namesto, 
da bi se posvečali strateškim vprašanjem. 
 
Ekipa 
Ekipo vodita glavni trener Jaka Avgustinčič (sestava ekipe, priprava treningov in tekem, 
vodenje in analiza tekem) in tehnični vodja Bojan Čampa (skrb za opremo). Po potrebi z 
ekipo sodelujeta tudi fizioterapevta (sanacija poškodb, svetovanje o preventivi). V 
preteklosti sta vodstvo ekipe sestavljala še vodja ekipe (organizacija potovanj, domačih 
tekem, prehrane) in najmanj en pomočnik trenerja (video analiza tekem, svetovanje gl. 
trenerju, pomoč pri treningih). 
 
Trenutna sestava vodstva ekipe ne odgovarja potrebam članskega moštva na tem nivoju 
tekmovanja in obsegu treningov. Odsotnost vodje ekipe obremenjuje tako tehničnega 
vodjo kot glavnega trenerja, ki delno prevzemata njegove naloge, medtem ko odsotnost 
pomočnika trenerja negativno vpliva na kakovost treninga in predstavlja povečan obseg 
dela za glavnega trenerja. 
2.3 POLOŢAJ KLUBA 
HK Slavija od sezone 2012/2013 nastopa v regionalni INL ligi skupaj z avstrijskimi in 
italijanskimi klubi (skupaj 30–40 tekem na sezono). Ob tem nastopa tudi v Drţavnem 
Prvenstvu Slovenije (8–15 tekem na sezono). Od sezone 2015/2016 naprej bo klub 
nastopal še v Pokalu Slovenije (3–5 tekem na sezono). Skupaj torej klub odigra med 40–
60 tekem na sezono, od katerih jih polovico odigra v domači dvorani Zalog in polovico na 
gostovanjih pri drugih klubih. 
 
Tekmovalna sezona traja od sredine septembra do sredine aprila. Poleg tekem ekipa v 
tekmovalnem delu sezone dnevno opravi vsaj en trening na ledu, v pripravljalnem delu 
sezone (maj–september) pa ekipa trenira dvakrat dnevno. 
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Sodeč po številnih kazalnikih (obisk tekem, gledanost prenosov, obisk spletnih strani, 
število navijačev) se hokej na ledu se po priljubljenosti uvršča na 3. mesto, neposredno za 
nogomet (1.) in košarko (2.) (HZS, 2015a). 
 
V Sloveniji trenutno deluje enajst hokejskih klubov, od katerih jih sedem nastopa v 
kategoriji članov. V letu 2015 je bilo registriranih 1010 aktivnih igralcev hokeja na ledu in 
več kot 100 klubskih delavcev (HZS, str. 56, 2015a). 
 
Vsi klubi so zdruţeni v panoţno športno zvezo – Hokejsko zvezo Slovenije (HZS), ki kot 
krovna organizacija skrbi za organizacijo tekmovanj, promocijo hokeja na nivoju panoge, 
za razvoj športa, delo reprezentanc in pomaga zasledovati športne interese hokejistov, 
hokejskih delavcev in hokejskih klubov. Poleg hokejskih športnih društev so člani Hokejske 
zveze Slovenije še organizacija sodnikov hokeja (DSSHL) in In-Line zveza Slovenije. Vse 
naštete organizacije so samostojna pravna društva (HZS, str. 7., 2015a). 
 
HZS organizira drţavna prvenstva za selekcije hokejske šole, malčkov, mlajših dečkov, 
dečkov, kadetov, mladincev in članov. Klubom pa pomaga tudi pri vključevanju v 
obseţnejša in konkurenčnejša regionalna tekmovanja kot so EBEL in INL (HZS, 2015a). 
 
HK Slavija je polnopraven in proaktiven član Hokejske zveze Slovenije, kjer sodeluje na 
skupščinah in volitvah, kjer soodloča o delovanju zveze. Ob tem ima svoje predstavnike 
tudi v organih HZS, in sicer predstavnika v tričlanskem Nadzornem odboru, predstavnika v 
desetčlanskem Predsedstvu, ki opravlja delo podpredsednika, in predstavnika v 
tričlanskem Pritoţbenem senatu. Kot svetovalec za razvoj in projekte na HZS sodeluje tudi 
generalni sekretar HK Slavija (HZS, 2015b). 
 
Rezultatsko se HK Slavija s petimi 2. mesti v DP Slovenije, 2. mestom v Mednarodni ligi in 
2. mestom v INL ligi uvršča na tretje mesto po uspešnosti za največja slovenska hokejska 
kluba HDD Olimpijo in HDD Jesenice. 
 
Na podlagi analize HZS o priljubljenosti slovenskih hokejskih klubov med navijači na 
Facebooku1 se HK Slavija po priljubljenosti uvršča na 3. mesto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                           
1 Kazalnik predstavlja število ljudi, ki sledijo Facebook stranem posameznih klubov.  
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Tabela 2: Priljubljenost slovenskih hokejskih klubov med navijači na Facebooku 
Klub Št. navijačev 
HDD Olimpija 5.794 
HDD Jesenice 2.655 
HK Slavija 1.592 
HK Triglav 825 
HK Celje 770 
HK Slavija Junior 749 
HDK Maribor 593 
HKMK Bled 523 
HK Olimpija 362 
HDD Bled 315 
 
Vir: HZS (2015a, str. 106) 
 
Hokej na ledu v Ljubljani sodi med bolj priljubljene športe in se po obisku gledalcev na 
tekmah največjih mestnih ekip uvršča za nogomet in košarko. Medtem ko imajo drugi 
športi v Ljubljani več klubskih predstavnikov ima hokej na ledu le štiri: HDD Telemach 
Olimpijo, HK Olimpijo, HK Slavijo in HK Slavijo Junior. Glavni razlog za nizko število 
hokejskih klubov gre iskati v tem, da hokej zahteva specifično, drago in zato precej redko 
infrastrukturo – ledeno dvorano. V Ljubljani sta štirim hokejskim klubom na voljo dve, 
dvorana Tivoli in dvorana Zalog, obe v upravljanju Zavoda Šport Ljubljana in v lastništvu 
Mestne občine Ljubljana, ki skozi razpise subvencionira termine za treninge in tekme. 
 
Sodeč po velikosti, zahtevnosti tekmovanja, obsegu pojavljanja v medijih in obsegu 
podpore MOL HK Slavija sodi v zgornji del 2. skupine ljubljanskih klubov, medtem ko v 1. 
skupino sodijo največji ljubljanski športni klubi (HDD Olimpija – hokej, NK Olimpija – 
nogomet, KK Olimpija – košarka, RK Krim – rokomet, ACH Volley – odbojka). 
 
HK Slavija v prizadevanjih za obisk gledalcev na tekmah konkurira vsem ostalim športnim 
društvom v Ljubljani. Največji obisk tekem v Ljubljani beleţijo klubi, uvrščeni v 1. skupino, 
medtem ko klube v 2. skupini spremljajo le tradicionalni navijači, druţinski člani igralcev in 
prijatelji, ob večjih uspehih pa pridejo tudi ostali ljubitelji športa v prestolnici. 
 
Glede na izkušnje iz preteklosti HK Slavijo redno obiskuje 50–150 gledalcev, ob večjih 
tekmah pa tudi 500–600 gledalcev (HK Slavija, 2015).  
 
Splošno mnenje med športnimi delavci v Sloveniji, da je pripadnost navijačev športu in 
klubom v Sloveniji specifična, saj v primerjavi z navijači klubov v tujini (ne glede na šport) 
njihova fluktuacija na tekmah zelo visoka. Tekme pa praviloma obiskujejo le v primeru 
večjih uspehov in tekem (HZS, 2015a, str. 117). Dober pokazatelj je obisk hokejskih 
tekem v Avstriji, kjer v primerljivo velikih mestih hokejske tekme ne glede na uspeh 
moštva redno obiskuje med 1.500–3.000 ljudi.  
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Ljubljana kot center slovenskega gospodarstva predstavlja z vsemi večjimi in malimi 
podjetji velik potencialni bazen sponzorskih sredstev, veliko število klubov pa po drugi 
strani pomeni veliko konkurenco med klubi v prizadevanjih za njihovo pridobivanje.  
 
HK Slavija kljub temu večji del sponzorskih sredstev uspešno pridobi od podjetij, ki imajo 
sedeţ v Ljubljani. 
 
HK Slavija na razpisih MOL konkurira za finančna sredstva in subvencionirano uporabo 
lednih dvoran. 
 
Pri pridobivanju terminov za trening na ledu in prostorov za delovanje (stalna garderoba, 
pisarna) HK Slavija v Ljubljani konkurira z vsemi štirim ljubljanskimi hokejskimi klubi, a ker 
sta na voljo dve ledeni dvorani (Tivoli, Zalog), teţav s pridobivanjem terminov in 
prostorov klub nima. Kot klub z dolgoletno tradicijo ima klub svoj domicil v Zalogu, v 
okviru katerega mu pripada prioritetna obravnava pri dodelitvi in razporeditvi terminov na 
ledu. V dvorani Zalog poleg HK Slavija deluje tudi klub HK Slavija Junior. 
 
Neposredni konkurent v Ljubljani v tekmovanjih je hokejski klub HDD Telemach Olimpija. 
Kluba skupaj nastopata v Drţavnem prvenstvu Slovenije in Pokalu Slovenije. HK Olimpija 
in HK Slavija Junior z mladinskimi selekcijami v tekmovalnem smislu ne predstavljata 
konkurence. 
 
Glede na tip tekmovanj (članska tekmovanja) klub išče, novači in sprejema le igralce, ki so 
pripravljeni na nivo članskega hokeja. Upoštevajoč dejstvo, da HK Slavija deluje na 
amaterski osnovi (igralci za igranje ne prejemajo nobenega plačila), klub ne more v svoje 
vrste privabiti najboljših igralcev v Ljubljani, ki so prestari za nastop v mladinskem pogonu 
ali najboljših mladih igralcev. Praviloma te igralce z veliko večjim proračunom laţje v svoje 
vrste privabi profesionalni klub HDD Telemach Olimpija, ki pa ne more sprejeti vseh 
igralcev, ki jih razvijeta ljubljanska hokejska kluba z mladinskim pogonom HK Olimpija in 
HK Slavija Junior. Vloga HK Slavija v ljubljanskem hokeju je torej, da prevzame mlade 
igralce iz HK Olimpija in HK Slavija Junior in jim pomaga pridobiti izkušnje na članskem 
nivoju tekmovanja in jih nato z novo pridobljenimi izkušnjami proda ali odstopi 
profesionalni članski ekipi HDD Telemach Olimpije oz. v tujino. Ob tem HK Slavija deluje 
tudi kot klub za razvoj mlajših igralcev HDD Telemach Olimpija, ki imajo po statutu HZS 
urejeno t. i. dvojno licenco s HK Slavijo, kar jim omogoča da trenirajo in igrajo tekme kot 
polnopravni člani kluba. 
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3 TEORETIČNA IZHODIŠČA – ANALIZA DELOVANJA 
ORGANIZACIJE 
Za analizo organizacij lahko uporabljamo različne metode in teoretične modele, ki so se 
uveljavili zlasti v poslovnem svetu. Med najbolj razširjene štejemo (Downey, 2007): 
 SWOT-analiza 
Predstavlja najbolj razširjeno orodje za analizo organizacij in identifikacijo njihovih 
prednosti, slabosti, priloţnosti in nevarnosti. 
 
 PEST-analiza 
Predstavlja pregled zunanjega makro okolja, v katerem deluje določena 
organizacija. Osredotoča se na analizo in razumevanje političnega, ekonomskega, 
druţbenega in tehnološkega okolja, v katerem deluje določena organizacija. 
 
 Porterjev model petih silnic  
Predstavlja koncept, ki opisuje pet ključnih silnic, ki določajo konkurenčnost in 
privlačnost trga. Z njim lahko podjetje identificira področja, iz katerih izvira njihova 
prednost v primerjavi s konkurenti. Uporablja se predvsem za ugotavljanje 
potenciala določenega izdelka ali trga. Pet silnic predstavljajo pogajalska moč 
dobaviteljev, pogajalska moč kupcev, nevarnost vstopa novih tekmecev, nevarnost 
nadomestnih izdelkov in konkurenca v panogi. 
 
 Analiza verige vrednosti 
Izhaja iz dejstva, da organizacije obstajajo z namenom, da ustvarjajo vrednost za 
kupce. V postopku analize organizacija razčleni vse aktivnosti, ki ustvarjajo končno 
vrednost za kupca in jih nato podrobneje preuči z namenom optimizacije. Vsaka 
aktivnost, ki ustvarja vrednost, predstavlja vir konkurenčnih prednosti. 
 
Večina metod za analizo organizacij je namenjenih predvsem analizi podjetij in njihovega 
delovanja v kompleksnih okoljih, zato menim, da je za analizo manjšega športnega 
društva v enostavnem okolju najbolj primerna uporaba SWOT-analize, saj lahko z njeno 
uporabo na enostaven in pregleden način izpostavimo najbolj ključne probleme v 
organizaciji. 
 
3.1 SWOT-ANALIZA 
SWOT-analiza predstavlja orodje za analizo organizacije ali projektov, s pomočjo katere 
identificiramo ključne dejavnike, ki vplivajo na delovanje organizacije danes in v 
prihodnosti. SWOT-analiza je namenjena identifikaciji prednosti (angl. strengths), slabosti 
(angl. weaknesses), priloţnosti (angl. opportunities) in nevarnosti (angl. threats) 
organizacije. SWOT-analiza predstavlja enostaven in neposredno uporaben analitičen 
model za identifikacijo področji, na katerih je izbrana organizacija močna in na katerih ne, 
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prav tako pa je namenjena odkrivanju dejavnikov, ki za njo predstavljajo priloţnosti in 
nevarnosti (Investopedia, 2015). 
 
Cilj SWOT-analize je torej zbrane podatke o podjetju ločiti na notranje (prednosti, 
slabosti) in zunanje (priloţnosti, nevarnosti) ter oblikovati SWOT-matriko, ki pomaga 
vodstvu organizacije, da prepozna, kateri dejavniki organizaciji pomagajo pri doseganju 
ciljev in katere ovire mora organizacija še premagati ali vsaj omejiti njihov vpliv,  da bo 
lahko dosegla ţelene rezultate (Investopedia, 2015). 
 
Glavni namen SWOT-analize je prikazati pregled ključnih dejavnikov organizacije, okrepiti 
zavedanje o razmerah in okolju ter pomagati vodstvu organizacije pri sprejemanju boljših 
strateških odločitev. 
 
Na podlagi SWOT-analize pa nato lahko izpeljemo strategije, s katerimi lahko bolje 
izkoristimo prednosti, izničimo slabosti, izkoristimo priloţnost in se izognemo pretečim 
nevarnostim. 
3.2 SWOT-MATRIKA 
SWOT-matrika omogoča enostaven in hiter pregled razporejenih dejavnikov ter značilnosti 
organizacije glede na njihov (potencialen) vpliv na delovanje organizacije. 
  
Slika 2: Model SWOT-analize 
PREDNOSTI 
(angl. strengths) 
SLABOSTI 
(angl. weaknesses) 
PRILOŢNOSTI 
(angl. opportunities) 
NEVARNOSTI 
(angl. threats) 
 
Vir: Manktelow (2015) 
 
Prednosti predstavljajo tiste značilnosti in dejavnike, ki organizaciji omogočajo 
opravljanje njenega poslanstva in ji omogočajo doseganje ter ohranitev uspešnega 
delovanja. Prednosti so lahko opredmetene (otipljive) ali neopredmetene (neotipljive). 
Prednosti (v primerjavi z drugimi) tako lahko predstavljajo najsodobnejša oprema, znanje 
in izkušnje delavcev ter preostale edinstvene lastnosti, ki so v lasti in pod nadzorom 
organizacije. Prednosti so tisti vidiki ali sposobnosti organizacije, ki omogočajo doseganje 
prednosti v primerjavi z drugimi organizacijami in lahko predstavljajo izobraţene 
zaposlene, učinkovite poslovne procese, obseţne finančne vire, edinstvene izdelke in 
storitve, zvestobo strank. Primeri prednosti organizacije so obseţni finančni viri, širok 
nabor produktov, odsotnost dolga, predani zaposleni (MSG, 2015). 
 
Slabosti predstavljajo tiste značilnosti in dejavniki, ki organizaciji onemogočajo oz. 
oteţujejo opravljanje njenega poslanstva in doseganje vseh potencialov. Slabosti 
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negativno vplivajo na uspešnost organizacije in njeno rast ter predstavljajo tiste 
dejavnike, ki ne delujejo tako kot organizacija in poslovodstvo od njih pričakuje. Slabosti 
lahko predstavljajo zastarela proizvodnja, slab način vodenja, ozek nabor produktov in 
podobno. Slabosti so pod nadzorom organizacije, ki lahko nanje vpliva s primernimi ukrepi 
in tako omeji njihov vpliv ali pa jih popolnoma odpravi (npr. zastarelo opremo lahko 
nadomesti z novo). Primeri slabosti organizacije so visoki dolgovi, dolgotrajno odločanje, 
preveliki neupravičeni stroški, kadrovska podhranjenost (MSG, 2015). 
 
Priloţnosti predstavljajo tiste značilnosti in dejavniki v okolju, v katerem organizacija 
deluje in jih lahko uporabi v svojo korist. Priloţnosti pomenijo spremenjene ali na novo 
prepoznane okoliščine, ki jih lahko organizacija s primerno strategijo in ukrepi izkoristi in 
posledično postane bolj uspešna ali učinkovita. Izkoriščanje priloţnosti v okolju lahko 
predstavlja temelj za doseganje dolgoročnejše konkurenčne prednosti, zato morajo biti 
organizacije zelo pozorne na njihovo pojavljanje. Priloţnosti lahko za organizacijo 
predstavljajo širitev na nove trge, povezovanje s poslovnimi partnerji, spremembe v 
zakonodaji in podobno (MSG, 2015). 
 
Nevarnosti predstavljajo tiste značilnosti in dejavniki v okolju, ki lahko ogrozijo delovanje 
organizacije in njeno uspešnost. Če se nevarnosti nanašajo na slabosti organizacije, 
predstavljajo veliko izpostavljenost in negotovost. Nevarnosti organizacija ne kontrolira in 
neposredno nanje ne more vplivati. Nevarnost za organizacijo lahko predstavlja spor med 
zaposlenimi, velika konkurenca, cenovne vojne in pojavljanje nadomestnih produktov 
(MSG, 2015). 
3.3 PREDNOSTI IN SLABOSTI SWOT-ANALIZE 
3.3.1 PREDNOSTI 
SWOT-analiza se lahko uporablja za analizo organizacij, organizacijskih enot, projektov, 
posameznikov in delovnih skupin ter predstavlja osnovo za odločanje v smeri zastavljenih 
ciljev. SWOT-analiza se lahko tako uporabi za analizo blagovne znamke ali izdelka, 
prevzema podjetja ali pri izbiri partnerja za zunanje izvajanje, v pomoč pa je lahko tudi pri 
ocenjevanju dobaviteljev, ciljnih trgov ali proizvodne opreme (Nordmeyer, 2015) 
 
Uporabne informacije za sprejemanje odločitev in ocenjevanje potenciala organizacije za 
doseganje predvidenih ciljev lahko pridobimo z analizo posameznih elementov SWOT-
analize (prednosti, slabosti, priloţnosti, nevarnosti) ali hkratno analizo vseh štirih 
elementov na različnih hierarhičnih nivojih (Nordmeyer, 2015). Tako lahko spremembe v 
zakonodaji (primer: prepoved uporabe določene surovine – nevarnost), ki jih zazna 
vodstvo podjetja, vplivajo na spremembe v proizvodnem procesu, iskanje alternativnih 
surovin in  menjavo obstoječih dobaviteljev. Vodja proizvodnje lahko nato uporabi SWOT-
analizo za iskanje najboljše alternativne moţnosti proizvodnje in surovin, vodja nabave pa 
pri ocenjevanju potencialnih novih dobaviteljev. 
SWOT-analiza zahteva kombinacijo številnih kvantitativnih in kvalitativnih podatkov in 
njihovih interpretacij. Širok nabor informacij iz različnih virov zagotavlja oblikovanje 
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celovite slike organizacije, ki izboljšuje informiranost vodstva podjetja in posledično krepi 
zavedanje o stanju, vpliva na sprejemanje boljših odločitev in pomaga pri koordinaciji 
ukrepov (Nordmeyer, 2015). 
 
SWOT-analiza ne zahteva tehničnega znanja ali dodatnega izobraţevanja zaposlenih, saj 
jo lahko opravi vsakdo z dobrim poznavanjem predmeta analize in poslovnega okolja. 
Proces namreč vključuje timsko uporabo tehnike viharjenja moţganov (angl. 
brainstorming) in diskusijo vseh štirih dimenzij SWOT-analize. Posledično se ocene 
sodelujočih zdruţijo v oceno celotne skupine, kar končno SWOT-matriko, ki predstavlja cilj 
SWOT-analize, dela bolj celovito in uravnoteţeno (Nordmeyer, 2015). 
Rezultati SWOT-analize se vedno prikaţejo v obliki SWOT-matrike, ki bralcu omogoča hiter 
in enostaven pregled stanja. 
 
Ker SWOT-analiza ne zahteva specializiranih znanj, ampak zgolj podrobno poznavanje 
področja, to lahko opravi član (zaposleni) v organizaciji, zato podjetja ne potrebujejo 
dragih znanjih svetovalcev (Nordmeyer, 2015). 
3.3.2 SLABOSTI 
SWOT-matriko sestavljajo 4 seznami faktorjev, razdeljenih po dimenzijah (prednosti, 
slabosti, priloţnosti, nevarnosti). Ţal pa iz SWOT-matrike ni moţno neposredno razbrati, 
kateri faktorji imajo najbolj kritičen vpliv in so najpomembnejši za sprejemanje najboljše 
odločitve (Nordmeyer, 2015). 
 
SWOT-matrika predstavlja model, kjer je vsak posamezni faktor obravnavan kot prednost, 
slabost, priloţnost ali nevarnost, zato njegova uvrstitev v matriko predpostavlja le en 
moţen vpliv na predmet analize. Po drugi strani lahko en faktor hkrati predstavlja 
prednost in slabost. Tak primer je lokacija za prodajalno hitre hrane na elitni in obljudeni 
lokaciji, ki po eni strani zagotavlja stalen dotok strank, po drugi pa predstavlja visok 
strošek (Nordmeyer, 2015). 
 
Ocenjevanje področja je običajno subjektiven proces, saj lahko ocenjevalci posamezne 
faktorje ocenjujejo glede na svoj odnos do področja, svoje mišljenje in preference, kar 
lahko vodi v pristransko končno oceno stanja na področju (Pečar, 2010, str. 15). 
 
Ker organizacije delujejo v stalno spreminjajočem se okolju in razmerah, lahko SWOT-
analiza hitro postane zastarela, kot taka pa ne prikazuje več dejanskega stanja na 
področju (Nordmeyer, 2015). 
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4 ANALIZA DELOVANJA HOKEJSKEGA KLUBA SLAVIJA 
Za izvedbo celovite SWOT-analize je ob analizi organizacije (poglavje 2.2) treba analizirati 
še dve ključni področji delovanja kluba, področje financ in področje trţenja. 
4.1 FINANCE 
Finančno stanje klubu omogoča osnovno delovanje in izvajanje osnovnega poslanstva – 
konkurenčno nastopanje v hokejskih tekmovanjih na podlagi zagotavljanja najboljših 
moţnih pogojev za trening in razvoj igralcev. 
 
HK Slavija ima 5 glavnih skupin prihodkov, ki skupaj tvorijo vse prihodke kluba (HK 
Slavija, 2014d): 
— članarine in prispevki članov 
o predstavljajo letne članarine članov in prostovoljne prispevke članov kluba 
 
— donacije drugih pravnih in fizičnih oseb 
o predstavljajo donacije nečlanov kluba (fizičnih oseb) in pravnih oseb 
 
— dotacije iz drugih fundacij, skladov in ustanov  
o predstavljajo razvojno pomoč krovne organizacije – Hokejske zveze 
Slovenije 
 
— dotacije iz proračunskih in drugih javnih sredstev 
o predstavljajo donacije iz razpisov Letnega programa športa (LPŠ) Mestne 
občine Ljubljana (MOL) 
 
— prihodki od prodaje trgovskega blaga, storitev in proizvodov 
o predstavljajo sponzorske prispevke (prodaja oglaševanja), prodajo 
trgovskega blaga (prodaja navijaških artiklov) in prodajo vstopnic 
 
Grafikon 1: Prihodki HK Slavija 2011–2014 
 
 
Vir: AJPES (2015) 
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Tabela 3: Prihodki HK Slavija 2011–2014 
 2011 2012 2013 2014 
Donacije iz proračunskih in drugih 
javnih sredstev 
 466,00 €  1,0 %  -   €  0,0 %  20.220,00  €  50,5 %  -   €  0,0 % 
Donacije iz drugih fundacij, 
skladov in ustanov 
 -   €  0,0 %  -   €  0,0 %  -   €  0,0 %  7.000,00  €  11,7 % 
Donacije drugih pravnih in fizičnih 
oseb 
 3.262,00 €  7,2 %  5.463,00 €  10,4 %  3.841,00  €  9,6 %  2.388,00  €  4,0 % 
Članarine in prispevki članov  6.518,00 €  14,4 %  -   €  0,0 %  -   €  0,0 %  -   €  0,0 % 
Prihodki od prodaje trgovskega 
blaga, storitev in proizvodov 
 34.908,00 €  77,3 %  46.816,00  €  89,6 %  15.945,00  €  39,9 %  50.560,00  €  84,3 % 
SKUPAJ PRIHODKI 45.154,00 € 52.279,00  € 40.006,00  € 59.948,00  € 
 
Vir: AJPES (2015) 
 
Prihodki HK Slavija v zadnjih letih glede na potrebe tekmovanja kljub racionalizaciji 
poslovanja kluba še vedno ne zagotavljajo popolne uravnoteţenosti financ (pokrivanje 
odhodkov s prihodki). 
 
Kot je razvidno iz grafikona (Grafikon 1) in tabele (Tabela 3) največji del prihodkov kluba 
predstavljajo prihodki od prodaje trgovskega blaga, storitev in proizvodov (v zadnjih letih 
od 77,3–89,6 %). Od tega največji daleč del prinesejo sponzorske pogodbe, medtem ko 
prihodki od prodaje vstopnic in prodaje navijaških artiklov ne predstavljajo večjega 
finančnega vira za klub. V zadnjem preučevanem obdobju izrazito izstopa leto 2013, ko je 
klub iz tega naslova kljub izredno uspešni tekmovalni sezono ustvaril nekajkrat niţjo raven 
prihodkov v primerjavi s preostalimi preučevanimi obdobji, kar pomeni, da obdobja 
povečane medijske pozornosti klub ni izkoristil za nabiranje novih sponzorskih sredstev. 
Za normalno delovanje mora klub ohraniti raven prihodkov iz naslova sponzorskih 
sredstev iz leta 2014, medtem ko se mora zavzemati za spodbujanje prodaje vstopnic. 
 
Drugi najpomembnejši vir financiranja kluba predstavljajo donacije iz proračunskih in 
drugih javnih sredstev, kjer največji del zaseda sofinanciranje iz Letnega programa športa 
(LPŠ) v Mestni občini Ljubljana. V letu 2013 je klub prejel večji znesek iz tega naslova, v 
letu 2014 pa klub iz tega naslova ni uspel zagotoviti nobenih sredstev. V letu 2015 je klub 
ponovno uspel s prijavo na razpisu LPŠ in si zagotovil znesek v enaki okvirni višini kot v 
letu 2013. Klub mora vse napore usmeriti v pridobivanje občinskih nepovratnih sredstev 
za izvajanje svoje programov vsaj na ravni iz let 2013 in 2015 (okoli 20.000 €) (HK 
Slavija, 2015b). 
 
Tretji vir financiranja kluba predstavljajo donacije iz drugih fundacij, skladov in ustanov, ki 
jih klub pridobi na podlagi organiziranja humanitarnih dogodkov in sodelovanja v 
dobrodelnih kampanjah ter kot finančno pomoč panoţne zveze (Hokejska zveza 
Slovenije). Večji del teh sredstev klub porabi za organizacijo dogodkov, ki vplivajo na 
gradnjo pozitivne podobe v druţbi, ki dolgoročno vpliva na prihodke kluba od prodanih 
vstopnic. Klub naj se v tej smeri v prihodnosti angaţira v podobni meri kot v letu 2015, saj 
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ta sredstva omogočajo gradnjo pozitivne podobe v javnosti brez negativnega učinka na 
klubski proračun. 
 
Četrti vir financiranja kluba predstavljajo donacije z naslova dohodnin fizičnih oseb, ki jih 
klub pridobi iz naslova dela dohodnine, ki ga klubu namenijo najbolj zvesti podporniki. 
Klub naj se v prihodnosti še bolj angaţira pri zbiranju posameznikov, ki bi bili pripravljeni 
deleţ dohodnine nameniti za delovanje kluba. 
 
Pri prihodkih kluba je treba omeniti še, da prihodki kluba ne pomenijo nujno rednih 
prilivov denarnih sredstev, kar pomeni, da se kljub izdatni previdnosti in planiranju 
finančnega poslovanja klub neredko znajde v situaciji, ko svojih obveznosti ne more 
plačati ob njihovi zapadlosti (nelikvidnost).  
 
HK Slavija ima 5 glavnih skupin stroškov, ki skupaj tvorijo vse odhodke kluba (HK Slavija, 
2015b): 
— stroški pisarne  
o predstavljajo stroški najemnine, interneta, računovodstva, računovodskega 
programa in banke 
 
— stroški trenerja 
o predstavljajo letni strošek trenerja v skladu z veljavno pogodbo 
 
— stroški gostujočih tekem 
o predstavljajo stroške prevozov na tekme v gosteh in stroški nočitev 
 
— stroški domačih tekem 
o predstavljajo stroške, povezane z organizacijo domačih tekem (sodniki, 
zapisnikarji, zdravniška sluţba, snemanje, ozvočenje, varovanje, prijava 
tekem na Upravni enoti) 
 
— stroški ekipe  
o predstavljajo stroške zdravniških pregledov, osnovne zaščitne opreme, 
dresov, nogavic, igralnih palic, potrošnega materiala za vzdrţevanje 
opreme, prestopov 
 
— ostali stroški 
o predstavljajo stroški, povezani z marketinškimi dejavnostmi kluba in 
projekti (tiskovine, spletna stran, navijaški artikli, oglaševanje, 
reprezentanca) 
 
Natančen pregled stroškov kluba je moţen le od sezone 2014/2015 naprej, ko je bil z 
namenom optimizacije delovanja kluba uveden podroben nadzor poslovanja. Na podlagi 
stroškovnih skupin, predvidenih v načrtu upravljanja klubskih financ, lahko oblikujemo 
strukturo vseh stroškov kluba. 
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Tabela 4: Odhodki HK Slavija v sezoni 2014/2015 
 2011 2012 2013 2014 
Stroški porabljenega materiala 
in prodanega trgovskega blaga 
1.640,00 €  4,1 % 2.894,00 €  6,5 % 6.287,00 €  13,0 % 6.304,00 €  11,3 % 
Stroški storitev 38.059,00 €  95,1 % 41.556,00 €  93,5 % 38.963,00 €  80,3 % 47.011,00 €  84,3 % 
Stroški dela -   €  0,0 % -   €  0,0 % -   €  0,0 % -   €  0,0 % 
Dotacije drugim pravnim 
osebam 
-   €  0,0 % -   €  0,0 % 194,00 €  0,4 % -   €  0,0 % 
Odpisi vrednosti  -   €  0,0 % -   €  0,0 % -   €  0,0 % 601,00 €  1,1 % 
Drugi odhodki iz dejavnosti 307,00 € 0,8 % 4,00 €  0,0 % 3.080,00 €  6,3 % 1.824,00 €  3,3 % 
SKUPAJ ODHODKI 40.006,00 €  44.454,00 €  48.524,00 €  55.740,00 €  
 
  Vir: AJPES (2015) 
 
Tabela 5: Struktura  stroškov HK Slavija v 
sezoni 2014/2015 
Grafikon 2: Struktura stroškov HK Slavija 
v sezoni 2014/2015 
 
 
2014/2015 
Pisarna 3,7 % 
Trener 23,8 % 
Gostujoče tekme 25,0 % 
Domače tekme 17,7 % 
Ekipa 10,6 % 
Ostalo 7,1 % 
 
 
Vir: HK Slavija (2015b) Vir: HK Slavija (2015b) 
 
Iz zgornje tabele (Tabela 5) in grafa (Grafikon 2) je razvidno, da največji deleţ stroškov 
kluba predstavljajo gostujoče tekme (25 %), trener (23,8 %) ter domače tekme (17,7 %), 
medtem ko stroški pisarne, ekipe in ostali stroški predstavljajo le dobro petino vseh 
stroškov kluba.  
 
Po informacijah člana upravnega odbora so v klubu ţe izvedli racionalizacijo stroškov 
pisarne in ekipe. Manevrskega prostora za optimizacijo delovanja pisarne ni več, saj klub 
deluje z minimalnimi stroški in v obsegu, ki še zagotavlja normalno delovanje. Stroški 
ekipe zagotavljajo osnovne pogoje za delovanje ekipe. V preteklosti so bili ti stroški še 
mnogo višji, nova uprava pa je večino stroškov, povezanih z nakupom opreme prenesla 
na igralce, medtem ko klub še vedno skrbi za njeno vzdrţevanje. Ob tem velja poudariti, 
da klub igralcem pomaga pri nakupovanju opreme tako, da jim omogoča najboljše moţne 
cene in nakupovanje na obroke. V zadnjem primeru klub nastopa kot porok za plačilo. 
 
Največji strošek kluba predstavljajo tekme v gosteh, zlasti strošek prevozov. Prostor za 
zniţanje tega stroška obstaja, saj klub ţe leta uporablja istega prevoznika 
(Meteor, d. o. o.), s katerim bi lahko klub utegnil izposlovati boljše pogoje. Obstaja tudi 
moţnost, da bi del stroškov prevozov klub kompenziral z oglaševanjem prevoznikovih 
storitev. Drugi del stroškov gostujočih tekem predstavljajo nočitve v oddaljenih krajih, kjer 
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klub igra tekme. Klub bi morda lahko razmislil v smeri povezovanja z drugimi slovenskimi 
klubi, ki potrebujejo enake storitve na istih lokacijah, in si skupaj z njimi izposloval boljše 
pogoje (HK Slavija, 2015b). 
 
Strošek trenerja, ki je edini profesionalec v klubu (prejema plačilo), je v primerjavi s 
plačilom ostalih trenerjev članskih klubov v Sloveniji relativno visok, a po drugi strani 
trenutni glavni trener zagotavlja visoko strokovnost in dobro delo z ekipo. Člani uprave so 
prepričani, da je izbrani trener najboljša moţnost za dolgoročni razvoj igralcev in 
športnega dela kluba, zato v klubu ni videti nobenih premikov v smeri njegove zamenjave 
s finančno bolj ugodno alternativo.  
 
Stroški domačih tekem predstavljajo velik deleţ vseh stroškov kluba. Stroški sodnikov so 
določeni s strani organizatorja tekmovanja (HZS, OEHV), zato jih ni mogoče zniţati. 
Podobno je s stroški zdravniške sluţbe in varnostnikov. Stroški zapisnikarjev so se v 
zadnjem letu zniţali, a obstaja moţnost, da se še dodatno zniţajo, saj v večini klubov v 
tem tekmovanju tovrstno delo prostovoljci opravljajo brezplačno. Stroški snemanja tekem 
(zahteva organizatorja tekmovanja) po mnenju člana uprave predstavljajo moţnost za 
optimizacijo, saj to delo lahko opravlja prostovoljec, kar velja tudi za strošek ozvočenja. V 
obeh primerih bi moral klub investirati v nakup tehnične opreme (HK Slavija, 2014c). 
 
Stroški marketinga in projektov so optimizirani in na nizki ravni, saj klub večino stroškov 
oglaševanja kompenzira s poslovnimi partnerji (DPG, Tiskarna Grafos, TS Media idr.). Pri 
večjih projektih se klub za dodatne aktivnosti, zaradi katerih se povečajo odhodki, odloči 
le v primeru, če z njihovo pomočjo doseţe bistven dvig prihodkov ali če zagotovi boljšo 
uporabniško izkušnjo za obiskovalce tekem, kar ima bolj dolgoročen vpliv (HK Slavija, 
2014c). 
 
Dolg kluba sestavljajo tri postavke: 
— društveni sklad  
o Predstavljajo ustanovitvene vloge članov, sklad osnovnih sredstev, 
preseţek iz prevrednotenja, rezerve, namenski skladi in preseţki prihodkov. 
Zmanjšujejo ga preseţki odhodkov (Gajšek, 2007, str. 22). 
 
— kratkoročne poslovne obveznosti 
o Predstavljajo kratkoročne obveznosti do dobaviteljev.  
 
— kratkoročni dolgovi do članov 
o Predstavljajo denarna sredstva, ki jih za delovanje kluba in vzdrţevanje 
likvidnosti začasno posodijo člani kluba. 
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Tabela 6: Društveni sklad HK Slavija 2011–2014 
 2011 2012 2013 2014 
Društveni sklad  –31.347 €   –19.681 €   –29.488 €   –26.617 €  
Kratkoročne poslovne obveznosti  25.463 €   24.779 €   23.961,00 €   42.665 €  
Kratkoročni dolgovi do članov  0   €   2.838 €   9.351 €   17.472 €  
 
Vir: AJPES (2015) 
 
Društveni sklad HK Slavija je negativen, kar pomeni, da je v preteklosti klub dosegal 
negativne poslovne rezultate, a na podlagi ustnih podatkov članov UO HK Slavija je 
negativni društveni sklad kluba v preteklost presegal mejo 70.000 €. To pomeni, da je 
klub uspešno odplačeval stare obveznosti in z leti zmanjševal negativni društveni sklad.  
 
Negativni društveni sklad na trenutni ravni za klub ne predstavlja neposredne nevarnosti 
za delovanje in je obvladljiv. Kljub temu v UO HK Slavije prevladuje mnenje, da ga je 
treba v prihodnjih letih sanirati, saj ustvarja slab vtis o klubu, kar morda negativno vpliva 
na zanimanje sponzorjev (HK Slavija, 2014c). 
 
Kratkoročne poslovne obveznosti do dobaviteljev klub ţe daljše obdobje ohranja na 
podobni ravni (okoli 25.000 €), pri čemer ima zaradi ţe omenjenih stalnih teţav z 
likvidnostjo sklenjene individualne dogovore z dobavitelji (sodniki, prevoznik, 
računovodstvo …), ki omogočajo klubu odprt dolg do določene vsote. Po podatkih iz 
konca leta 2014 so kratkoročne poslovne obveznosti znašale 42.665 €, a je klub v prvi 
polovici leta poplačal skoraj polovico te vsote. V začetku avgusta po podatkih iz letnega 
proračuna za sezono 2015/2016 kratkoročne poslovne obveznosti kluba znašajo 
obvladljivih 25.000 € (AJPES, 2015). 
 
Klub mora z namenom ohranjanja dobrih odnosov z dobavitelji poskrbeti za rednejše 
plačevanje svojih obveznosti in priskrbeti nove (stalne) finančne vire, saj brez njihovega 
sodelovanja ne more opravljati svoje primarne dejavnosti. 
 
Dolgovi do članov kluba obsegajo dolgove do članov uprave kluba, ki s svojimi lastnimi 
prihranki skrbijo, da klub normalno posluje predvsem v časih slabe likvidnosti. Pri tem pa 
se pojavlja teţava, da se članom uprave posojil ţe nekaj let ne vrača, saj se vse nove 
prilive kluba z drugih naslovov porabi za pokrivanje dolgov do bolj pomembnih 
naslovnikov plačil (poslovnih partnerjev). S tem pa dolg do članov uprave narašča, kar ţe 
začenja vplivati na odnose znotraj uprave kluba. Po drugi strani takšno stanje sili člane 
uprave, da se še bolj potrudijo pri zbiranju sponzorskih sredstev, kar je za klub pozitivno 
(HK Slavija, 2015b). 
 
Klub mora vzpostaviti sistem vračanja posojil članom uprave in, v kolikor finančno stanje 
dopušča, začeti z vračanjem dolga. 
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Klub je v zaključni fazi reorganiziranja procesov, povezanih s financami, saj ţeli okrepiti 
pregled in nadzor nad finančnim stanjem in denarnimi tokovi kluba.  
 
V preteklosti je bilo plačevanje obveznosti kluba nesistematično, nepregledno in 
usmerjeno k plačevanju obveznosti glede na subjektivno mnenje članov uprave, kar 
pomeni, da je ob vsakem nakazilu s strani pokroviteljev računovodkinja kluba preko 
telefona prejela navodila, kateri račun naj plača. Ob tem se v klubu ni vodilo nobene 
evidence o odprtih računih, plačanih računih in opravljenih plačilih (HK Slavija, 2014c).  
 
S prihodom novih članov uprave je klub prevzel nadzor nad izvajanjem plačil, ki jih je v 
preteklosti izvajala računovodkinja. Plačila izvaja član finančno gospodarske komisije po 
posvetu z ostalimi člani komisije.  
 
Klub vzporedno z računovodskim servisom vodi lastno knjigo prejetih računov, v katero se 
zabeleţijo vsi prejeti računi kluba. Knjiga omogoča neodvisen in takojšen pregled stanja in 
obveznosti kluba ter sluţi planiranju izvajanja plačil. V knjigi izdanih računov se beleţijo 
vsi izdani računi, ki brez posredovanja računovodskega servisa omogočajo beleţenje 
prihodkov, planiranje denarnega toka in pošiljanje opominov (HK Slavija, 2014c). 
 
Finančno gospodarska komisija pripravlja mesečna poročila, s katerimi seznani člane 
upravnega odbora in nadzornega odbora kluba. Mesečna poročila vsebujejo vse podatke o 
prejetih računih, plačanih računih, izdanih računih, prilivih, odlivih, zapadlih računih in 
stanju dolga v preteklem mesecu ter planiranih prilivih in odlivih za prihodnji mesec. 
Mesečna poročila sluţijo za nadzor porabe in planiranje denarnih tokov (HK Slavija, 
2014c). 
 
Z letom 2014 je bila uvedena priprava proračuna, ki natančno opredeljuje vse izdatke 
kluba za prihajajočo sezono in predvidene prihodke. Proračun obsega tri različne 
scenarije: preţivetje, realno, optimalno. S pregledom proračuna lahko na letni ravni člani 
upravnega odbora identificirajo vse prekomerne izdatke kluba, kar je v preteklosti ţe 
vodilo v racionalizacijo in optimizacijo poslovanja2. Po drugi strani proračun jasno 
prikazuje raven prihodkov, ki jih mora klub zagotoviti za izpeljavo tekmovalne sezone in 
doseganje uravnoteţenih financ. Slednje sluţi zlasti kot opozorilo članom uprave, da se po 
najboljših močeh potrudijo pri zagotavljanju sponzorskih sredstev (HK Slavija, 2014c). 
 
Vodenje računovodstva je klub oddal v zunanje izvajanje in je v domeni računovodskega 
servisa Nasvet Tuš, d. o. o., ki tovrstne storitve za klub opravlja ţe preko 10 let. Klub ima 
                                           
2 Primer: Klub je za vodenje tekočega računa (stroški banke) na letni ravni plačeval 240 €, 
česar se večina članov uprave prej niti ni zavedala. Po zamenjavi banke klub danes za 
stroške vodenja računa na letni ravni plačuje 72 €. Klub je za storitve računovodskega 
servis v preteklosti letno plačeval 2400 €. Danes klub po pogajanjih z istim računovodskim 
servisom na letni plačuje 720 €.  
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v računovodskem servisu svojo skrbnico, ki je odzivna in profesionalna, prav tako pa 
pozna razmere in procese v klubu. 
4.2 TRŢENJE 
Ameriško zdruţenje za marketing trţenje definira kot: vse aktivnosti, predpise, pogoje in 
procese, ki ustvarjajo, komunicirajo, dobavljajo in izmenjujejo izdelke (storitve), ki 
predstavljajo vrednost za stranke, partnerje in širšo druţbo (AMA, 2013). 
 
Trţenje Hokejskega kluba Slavija (društvo) obsega oblikovanje nabora izdelkov oz. 
storitev za prodajo kupcem in podjetjem ter njihovo neposredno ali posredno promocijo. 
Ob tem velja omeniti, da se trţenje kluba razlikuje od trţenja podjetij, katerih glavni cilj je 
dobiček, saj klub s svojim trţenjem ustvarja prihodke, ki omogočajo njegovo delovanje in 
razvoj. 
 
HK Slavija izdelke in storitve ponuja dvema primarnima skupinama (podjetja in navijači), 
medtem ko s prodajo ostalim skupinam ustvari relativno zelo nizke prihodke. 
 
Glede na deleţ prihodkov, ki jih klub ustvari s prodajo podjetjem, le-ta predstavljajo 
najpomembnejši vir financiranja kluba. V grobem se podjetja odločajo za najem storitev 
oglaševanja na oglasnih prostorih kluba ali klubskih medijskih partnerjev. 
 
Navijači in ljubitelji športa predstavljajo drugi najpomembnejši vir financiranja kluba. 
Navijači od kluba kupujejo predvsem vstopnice za ogled tekem v dvorani Zalog in 
navijaške artikle. 
 
Med ostale organizacije, ki od kluba najemajo storitve, sodi v zadnjih letih le Zavod Janez 
Levec Ljubljana, za katerega klub organizira športni dan in aktivnosti na ledu. 
 
Vsako leto za podjetja klub pripravi marketinški program s pregledom vseh oglasnih 
prostorov kluba in njegovih poslovnih partnerjev, ki jih podjetja v zameno za sponzorski 
znesek uporabljajo. Ob tem so v marketinškem programu kluba predstavljene tudi ostale 
moţnosti pojavljanja podjetij v sodelovanju s klubom (HK Slavija, 2014a). 
4.2.1 OGLAŠEVANJE 
Klub pokroviteljem glede na njihove ţelje ponuja oglaševanje: 
— na opremi igralcev  
o čelada – različne lokacije in velikosti 
o dres – različne lokacije in velikosti 
o hlače – različne lokacije in velikosti 
— v Ledeni dvorani Zalog  
o hokejska ograda  
o plakati ob semaforju 
o ledena ploskev – različne lokacije in velikosti 
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o LCD-ekran na vhodu v dvorano 
— na spletnih mestih HK Slavija 
o spletna stran (www.hkslavija.si)  
o socialna omreţja HK Slavija (Facebook, Twitter Instagram) 
— preko medijskih partnerjev 
o revije (Playboy, Lisa, Story, Nova, Avto-Magazin, Cosmopolitan) 
o spletni portali (Playboy.si, Govori.se, Avto-Magazin) 
o LCD-ekrani po Ljubljani (DPG) 
 
Podjetja lahko izberejo katerokoli ponujeno moţnost oglasnega prostora samostojno ali v 
paketu z drugimi, ki so glede na obseg oglaševanja in vrednost ter posledično višino 
zahtevanega sponzorskega zneska razdeljeni na zlati, srebrni in bronasti paket.  
 
Tabela 7: Paketi oglaševanja za pokrovitelje HK Slavija (2015/2016) 
ZLATI SREBRNI BRONASTI 
Čelada – ob strani / / 
Dres – ramena Dres – rokavi / 
Hlače – spredaj Hlače – zadaj, ob straneh / 
Ograda –  4m2 Ograda – 3m2 Ograda – 1m2 
Led – 9m2 / / 
Spletna stran – na vrhu Spletna stran – spodaj Spletna stran – spodaj 
Oglasi za tekme – Playboy Oglasi za tekme – Playboy / 
Oglasi za tekme – plakati Oglasi za tekme – plakati Oglasi za tekme – plakati 
Oglasi za tekme – LCD Oglasi za tekme – LCD Oglasi za tekme – LCD 
Vhod v dvorano –  LCD Vhod v dvorano – LCD Vhod v dvorano – LCD 
Grafika za ozadje ob dajanju izjav igralcev  Grafika za ozadje ob dajanju izjav igralcev  Grafika za ozadje ob dajanju izjav igralcev  
Facebook cover photo Facebook cover photo / 
Facebook objava Facebook objava Facebook objava 
Twitter cover photo Twitter cover photo / 
Logotip na letni vstopnici Logotip na letni vstopnici Logotip na letni vstopnici 
2 VIP-vstopnici  2 VIP-vstopnici / 
4 prenosne letne vstopnice 2 prenosni letni vstopnici 2 letni vstopnici 
 
Vir: HK Slavija (2014a) 
 
Dodatna promocija 
Klub podjetjem, ki se odločajo za sponzorstvo klubu in nastopajo na trgu potrošnikov, 
omogoča organizacijo različnih promocijskih akcij in aktivnosti, ki jih dodatno izpostavijo. 
Te akcije lahko predstavljajo nagradne igre na tekmah, nagradne igre na socialnih 
omreţjih (Facebook, Twitter, Instagram), akcije igralec meseca, PR članki z igralci HK 
Slavije v glavni vlogi, objavljeni v revijah Adriamedia, poimenovanja tekem po izdelku z 
dodatnim oglaševanjem. Podjetja lahko igralce HK Slavija uporabijo tudi kot fotomodele 
ali za svoje lastne promocijske dogodke (HK Slavija, 2014a). 
 
Običajno HK Slavija do podjetij pristopi z ţe izdelanim predlogom dodatne promocije, ki v 
očeh potencialnega pokrovitelja kluba predstavlja dodano vrednost in jih spodbudi k 
sklenitvi sodelovanja s klubom. 
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Kompenzacija 
Zaradi gospodarske krize in pomanjkanja spodbud za financiranje športnih klubov za 
podjetja, dobršen del sponzorskih sredstev namesto v obliki finančnih sredstev klub danes 
dobi v obliki blaga ali storitev, ki jih potrebuje za svoje delovanje3. Podjetja so načeloma 
takšnemu načinu sodelovanja veliko bolj naklonjena. 
 
Dogodki 
Klub se zaveda, da obisk tekem ni odvisen le od uspešnosti športne ekipe, ampak tudi od 
spremljevalnega programa, ki tekmo spremeni iz športnega dogodka v dogodek z dodano 
vrednostjo za celotno druţbo ali druţino. Ponudba in izkušnja na takih dogodkih običajno 
bistveno presega vrednost nakupa vstopnice, zato so ti dogodki dobro obiskani. S tem 
namenom klub občasno organizira posebne dogodke, na katerih navijače pogosti z 
brezplačno pijačo, hrano, darili, revijami, ki izboljšujejo uporabniško izkušnjo gledalcev, 
sponzorjem pa ponuja dodatno izpostavljenost in promocijo (HK Slavija, 2014a). 
 
Letno klub organizira tudi 2–3 večje dogodke, od katerih je vsaj eden z dobrodelno noto. 
Največji in najbolj organizacijsko zahteven projekt je »The Movember Game«, v okviru 
katerega se klub povezuje s številnimi organizacijami v Sloveniji (Društvo onkoloških 
bolnikov Slovenije), pokrovitelji in medijskimi partnerji, ki se glede na humanitarno naravo 
projekta vabilu za sodelovanje radi odzovejo. Namen projekta »The Movember Game« je 
odpirati tematiko moškega zdravja, spodbuditi razumevanje moškega odnosa do zdravja, 
širiti ozaveščenost o zdravem načinu ţivljenja ţe v mladih letih in povezovati vse, ki se 
pridruţujejo v podporno mreţo za moško zdravje. V okviru kampanje je klub v preteklosti 
ţe pridobil številne medijske pokrovitelje (Revija Playboy, Europlakat, DPG Radio Antena, 
Siol.net), od katerih je klub uspel pridobiti podporo tudi za druge dogodke. Z medijskimi 
pokrovitelji, večjim pojavljanjem v medijih in večjim zanimanjem javnosti so se projektu 
pridruţili tudi pokrovitelji. »The Movember Game« projekt ogromno pripomore h gradnji 
pozitivne podobe kluba v javnosti, zato gre v primeru »The Movember Game« za projekt, 
ki je za klub strateškega pomena (HK Slavija, 2014b). 
 
Vzpostavljanje kontaktov in sklepanje pogodb 
Klub kontakte s potencialnimi pokrovitelji vzpostavlja  celo leto. Prvi kontakt s podjetji se 
običajno vzpostavi po telefonu, čemur sledi pošiljanje marketinškega programa za 
prihajajočo oz. tekočo sezono po elektronski pošti. Čez teden dni sledi ponovni klic, 
kateremu v primeru osnovnega interesa s strani podjetja sledi sestanek, kjer se ponovno 
                                           
3 Primer: V obliki kompenzacije HK Slavija sodeluje z znanim proizvajalcem lepilnih trakov 
za pripravo palic za treninge in tekme. Namesto nakupa je klub z dobaviteljem oblikoval 
dogovor, ki klubu omogoča zadostno količino trakov za izpeljavo celotne sezone, medtem 
ko se podjetje pojavlja na oglasnih prostorih v domeni kluba. Na podoben način podjetje 
sodeluje z medijskimi partnerji, dobavitelji hrane, dobaviteljem opreme, dobaviteljem 
notranje opreme za garderobo, dobaviteljem prigrizkov za igralce. 
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predstavi ponudba. Po običajno krajših pogajanjih klub in sponzor skleneta pogodbo, v 
kateri so opredeljene vse podrobnosti sodelovanja (HK Slavija, 2014c). 
 
V naslednjem koraku klub izpolni vse pogoje dogovorjene s pogodbo (natisne plakate, 
natisne logotipe na drese ipd.), jih fotografira in jih skupaj z računom pošlje skrbniku 
pogodbe na strani podjetja, ki poskrbi za izvršitev plačila sponzorskega zneska klubu (HK 
Slavija 2014c). 
 
Skrb za odnose  
Po sklenitvi pogodbe klub skrbi za odnose s pokrovitelji tako, da jim redno pošilja vabila z 
vstopnicami za domače tekme, kjer se predstavniki kluba z njimi druţijo celotno srečanje. 
Za večje dogodke pa jim pošlje VIP-vstopnice. Na podoben način klub gradi odnos tudi s 
pokrovitelji, s katerimi ţeli skleniti sodelovanje v prihodnosti ali je z njimi sodeloval v 
preteklosti (HK Slavija, 2014c). 
 
Prodaja vstopnic 
Klub navijačem in ljubiteljem športa prodaja vstopnice, s katerimi si lahko ogledajo 
domače tekme kluba. Vstopnice se delijo na dnevne (odrasla – 5 EUR, študentska – 3 
EUR) in letne (odrasla – 50 EUR, študentska – 30 EUR). Kupci letnih vstopnic imajo z 
letnimi vstopnicami kluba moţnost brezplačnega ogleda vseh tekem tekmovanja INL v 
tujini, na katerih igra HK Slavija (HK Slavija, 2014c). 
 
Cene vstopnic so primerljive s cenami vstopnic za podoben nivo tekmovanja v drugih 
športih. Cene za ogled tekem drugih slovenskih hokejskih klubov so praviloma enake. V 
primerjavi s cenami za ogled tekem INL v tujini (Avstrija) so cene precej niţje, a je treba 
upoštevati dejstvo, da imajo avstrijski klubi višjo pripadnost navijačev, prebivalstvo pa 
večjo kupno moč. 
 
Obisk tekem je v povprečju zelo slab, saj tekme obišče med 50–150 gledalcev, zato mora 
klub narediti več v smislu organizacije tekem kot dogodkov z dodano vrednostjo, ki 
bistveno presega nakup vstopnice. 
 
Nagradne igre 
Klub občasno z po zgledu tujih klubov organizira nagradne igre za obiskovalce tekem, ki 
lahko v zameno za prostovoljni prispevek klubu kandidirajo za osvojitev nagrad 
pokroviteljev klubov (HK Slavija, 2014a) 
 
Prodaja hrane, pijače in ostalih artiklov 
V dogovoru z najemnikom gostinskega lokala v dvorani in imetnika ekskluzivnih pravic za 
prodajo hrane in pijače gostom dvorane klub občasno prodaja hrano in pijačo, ki jo kupi 
od dobaviteljev ali kot donacijo dobi od lokalnih ponudnikov gostinskih storitev (HK 
Slavija, 2014c) 
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Prodaja klubskih artiklov 
Klub vsako leto izda uradne klubske majice, ki so privlačnega dizajna, dobre kakovosti in 
cenovno dostopne, a njihova prodaja ni uspešna, zato večino majic klub razdeli kupcem 
letnih vstopnic, igralcem in njihovim druţinskim članov. Na prvih tekmah sezone klub 
proda drese, ki so jih nosili igralci v pretekli sezoni. Le-ti predstavljajo veliko vrednost za 
zbiralce in navijače, ki praviloma pokupijo vse drese, ki so na voljo po ceni 25 €. V zadnji 
sezoni je klub prodajal tudi uradne klubske deţnike v rumeni barvi in z logotipom, a je bila 
njihov prodaja zelo slaba, saj deţniki za navijače nikakor niso privlačen artikel (HK Slavija, 
2014a) 
 
Trţne dejavnosti 
Z obstoječim strokovnim kadrom (vrhunski trener) in prostovoljci z izkušnjami z 
organizacijo športnih dogodkov in prireditev klub občasno organizira športne aktivnosti za 
druge organizacije. V zadnjih dveh letih je klub tako organiziral športni dan za otroke s 
posebnimi potrebami iz Zavoda Janez Levec.  
4.2.1 MEDIJI 
Pojavljanje slovenskih klubov na televiziji je redko. Praviloma lahko slovenska javnost po 
televiziji spremlja le prenose tekem EBEL (HDD Olimpija), v zadnji pa si je bilo moč v ţivo 
ogledati še 2 finalni tekmi DP Slovenije. V dnevnih poročilih so se objavljali predvsem 
rezultati EBEL tekmovanja (HDD Olimpija) in končnice DP (HZS, 2015a, str. 105). 
 
HK Slavija se v zadnji sezoni ni uvrstil v finale DP, zato v prenose v tekmovalni sezoni 
2014/2015 ni bil vključen. Klub se je pojavil v dnevnih poročilih le ob omembi rezultatov 
končnice tekmovanja INL. 
 
Pojavljanje člankov o HK Slavija je nizko in je v primerjavi s preteklimi obdobji manjše. V 
sezoni 2014/2015 je redno tedensko rubriko na temo slovenskega klubskega hokeja imel 
le športni dnevnik Ekipa24, v kateri je bil klub HK Slavija redno prisoten. Ostali spletni in 
klasični (tiskani) mediji so o HK Slavija pisali v zelo omejenem obsegu. 
 
Dogajanje v slovenskem klubskem hokeju v osnovnem obsegu pokriva spletni portal 
Siol.net (Sportal). Le-ta pa je v zadnji sezoni svoje poročanje o slovenskem hokeju 
dodatno omejil. V sezoni 2013/2014 je bilo namreč na voljo za branje precej več 
intervjujev z igralci in poročil tekem, medtem ko so bile tovrstne vsebine v letu 2014/2015 
redke (HZS, 2015a, str. 105).  
 
Mediji so v pretekli sezoni obseţneje poročali o dveh dogodkih, povezanih s klubom. Prvi 
je bil humanitarni dogodek »The Movember Game«, o katerem so mediji poročali v 
izjemno pozitivni luči, drugi pa je bil zaplet na četrtfinalni tekmi INL lige med HK Slavijo in 
Jesenicami (HK Slavija, 2014b). 
 
 27 
 
Klub ima dobre odnose s predstavniki nekaterih časopisnih hiš, ki klubu pomagajo pri 
obveščanju javnosti zlasti pri večjih projektih. Za manjše tekme klub na njihovo podporo 
ne računa.  
4.2.2 TRŢNO KOMUNICIRANJE  
Trţno komuniciranje kluba je usmerjeno v obveščanje javnosti o dogajanju v klubu, 
promociji domačih tekem in drugih dogodkov kluba, dvigovanje prepoznavnosti in ugleda 
kluba ter pojavljanju kluba na način, ki dodatno izpostavljenost prinaša pokroviteljem 
kluba. 
 
Spletna stran kluba, dostopna na spletnem naslovu hkslavija.si je oblikovno dovršena in  
pripravljena v skladu s smernicami za spletne strani športnih klubov ter ponuja vse ključne 
informacije o klubu.  
 
Obiskovalci strani lahko na njej najdejo novice o klubu, koledar tekem, sezname igralcev, 
kratko zgodovino kluba, na njej pa je tudi prostor za logotipe pokroviteljev. 
 
Grafikon 3: Dinamika obiska spletne strani www.hkslavija.si 
 
 
Vir: Google Analytics (2015) 
 
Spletno stran kluba je v preučevanem obdobju od 1. 9. 2014 do 31. 4. 2015 zabeleţila 
14.113 obiskov, od katerih jih je bilo 11.788 iz Slovenije, prestali obiskovalci pa so bili iz 
Avstrije (496), Hrvaške (282), Brazilije (264), Nemčije (147) ter ostalih drţav (Google 
Analytics – HK Slavija, 2015). 
 
Glede na statistiko spletne strani, obiskovalci najraje prebirajo novice o klubu in si 
ogledujejo spored tekem ter seznam igralcev v klubu. Največjo branost je dosegla izjava 
za javnost ob zapletu na tekmi INL z Jesenicami, ko je spletno stran v enem dnevu 
obiskalo 1.142 obiskovalcev, kar predstavlja več kot 8 % obiska spletne strani v celotni 
sezoni. 
 
V tekmovalni sezoni klub objavi med 15–25 prispevkov, kar je glede na resnost in nivo 
tekmovanja, v katerem nastopa izjemno malo. Razlog za to gre iskati v pomanjkanju 
kadra. 
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HK Slavija redno uporablja tri glavna socialna omreţja: Facebook, Twitter in Instagram. 
Najpomembnejše socialno omreţje je Facebook, ki za klub predstavlja ključen 
komunikacijski kanal za komunikacijo z navijači. 
 
Objave na vseh treh omreţjih obsegajo novice o klubu, povezave do spletne strani kluba, 
oglaševanje dogodkov in so namenjene ohranjanju vezi z navijači in podporniki kluba. 
 
Tabela 8: Socialna omreţja slovenskih hokejskih klubov 
Hokejski klub Facebook Twitter Instagram 
Stopnja 
aktivnosti 
HDD Olimpija 5.794 1.796 347 Visoka 
HDD Jesenice 2.655 278 198 Visoka 
HK Slavija 1.592 125 94 Srednje visoka 
HK Triglav 825 337 ? Srednje visoka 
HK Celje 770 136 ? Srednje visoka 
HK Slavija Junior 749 ? ? Srednja 
HDK Maribor 593 ? ? Nizka 
HKMK Bled 523 221 ? Srednja 
HK Olimpija 362 ? ? Nizka 
HDD Bled 315 ? ? Nizka 
 
Vir: HZS (2015a, str. 106) 
  
Glede na analizo Hokejske Zveze Slovenije (2015a) o uporabi socialnih omreţij med 
hokejskimi klub v Sloveniji HK Slavija zaseda tretje mesto po stopnji aktivnosti in številu 
sledilcev na vseh treh socialnih omreţjih. 
 
Objave kluba so grafično dovršene in privlačne, kar prikazuje tudi število interakcij 
sledilcev na Facebook strani kluba (facebook.com/hkslavija). 
 
Grafikon 4: Dinamika interakcij sledilcev na HK Slavija Facebook strani 
 
 
Vir: Facebook (2015) 
 
V primerjavi z obiskom spletne strani (Grafikon 3) v preučevanem obdobju od 1. 9. 2014 
do 31. 4. 2015 je obisk Facebook strani HK Slavija večji, predvsem pa bolj dinamičen, saj 
krivulje, prikazane na Grafikon 4. kaţejo, da obiskovalci ne samo opazijo objave kluba, 
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ampak jim namenijo svojo pozornost s klikom (»like«), komentarjem (»comment«) ali 
celo nadaljnjim deljenjem (»share«). 
 
Klub svoje tekme in dogodke oglašuje skozi štiri glavne kanale (HK Slavija, 2014a): 
- splet 
objava oglasov za vsako tekmo na Facebooku, Twitterju, Instagramu in spletni 
strani kluba 
 
- tiskani mediji 
objava mesečnih najav tekem v reviji Playboy (medijski partner) 
 
- plakati  
objava pribliţno 20 plakatov na stalnih lokacijah v barih, restavracijah in 
obljudenih točkah v okolici dvorane 
 
- LCD-ekrani 
objava oglasov za vsako tekmo na LCD-ekranu na vhodu dvorane Zalog, na 
Petrolovi črpalki na Celovški cesti (medijski partner) in ekranih podjetja DPG 
(medijski partner) 
 
Za večje tekme in odmevnejše dogodke se klub za oglaševanje po načelu kompenzacije 
dogovori tudi s podjetji Europlakat (obcestni plakati), Radio1 (radio), ŠportTV (TV) in 
natisne letake, ki jih razdeli po okolici dvorane v nabiralnike stanovalcev (HK Slavija, 
2014a). 
 
HK Slavija z namenom promocije svojih dogodkov, dejavnosti in blagovne znamke 
občasno organizira marketinške kampanje v obliki dobrodelni projektov, gverila 
marketinških akcij v centru Ljubljane ali pa se pridruţuje drugim organizacijam in njihovim 
pobud. 
 
Igralci kluba so se tako v preteklosti ţe pridruţili akciji Očistimo Slovenijo, v okviru katere 
so pomagali pri čiščenju neposredne okolice dvorane in lokalnih igrišč. Za uvod v sezono 
2014/2015 so organizirali »Get the puck« akcijo v centru Ljubljane, v okviru katere so 
igralci, oblečeni v prave hokejske drese in s čeladami na glavi, po mestu vsakomur, ki je z 
njimi posnel fotografijo, podarili hokejski plošček, ki je veljal kot brezplačna vstopnica za 
premierno tekmo sezone. 
 
V sezoni 2013/2014 je klub v sodelovanju z OŠ Zalog organiziral dogodek »S knjigo na 
tekmo«, ki je bil namenjen zbiranju knjig za šolsko knjiţnico. Vsak obiskovalec dogodka, ki 
je prinesel katerokoli knjigo, si je lahko tekmo ogledal brezplačno. 
 
Vsako leto se igralci samoiniciativno pridruţujejo projektu »Boţiček za en dan«, kjer s 
prispevki vseh igralcev nakupijo darila za otroke iz socialno ogroţenih druţin. 
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Vse akcije klub dokumentira in o njih napiše prispevek za svojo spletno stran, fotografije 
pa objavi na svojih profilih na druţabnih omreţjih. Občasno novico o dogodkih objavijo 
tudi drugi mediji. 
 
Delovanje kluba in akcije klubu pomagajo, da se loči od ostalih, kar je v veliko pomoč pri 
nabiranju sponzorskih sredstev. Humanitarni projekti pa so bili priznani tudi s strani 
Olimpijskega komiteja Slovenije (OKS), ki je HK Slavijo nominiral za nagrado »Športna 
poteza leta«. 
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5 SWOT-ANALIZA HK SLAVIJA 
Na podlagi podatkov in informacij o ključnih področjih delovanja kluba lahko opravimo 
SWOT-analizo. Bistvene ugotovitve so razporejene glede na njihov (potencialen) vpliv na 
delovanje organizacije in v skladu z metodo predstavljene kot prednosti, slabosti, 
priloţnosti, nevarnosti. 
5.1 SWOT-MATRIKA HK SLAVIJA 
 
PREDNOSTI (angl. Strengths) SLABOSTI (angl. Weaknesses) 
N
O
T
R
A
N
JE
 O
K
O
L
JE
 
finance 
 sistematično planiranje in nadzor nad financami 
 v veliki meri racionalizirano poslovanje 
organizacija 
 predani in izkušeni posamezniki 
trţenje 
 sodobna grafična podoba 
 sistematičen pristop 
 razvejan splet lastnih komunikacijskih kanalov 
 številni dobrodelni projekti  
 tradicija 
finance 
 odsotnost stalnega denarnega toka 
 nezadostno financiranje kluba 
 dolg do dobaviteljev in članov UO 
organizacija 
 odvisnost od dela 1–2 posameznikov 
 preobremenjenost aktivnih članov 
 pomanjkanje prostovoljcev  
 odsotnost pravega vodje 
trţenje 
 neaţurna spletna stran 
 
PRILOŢNOSTI (angl. Opportunities) NEVARNOSTI (angl. Threats) 
Z
U
N
A
N
JE
 O
K
O
L
JE
 
finance 
 dohodnina fizičnih oseb 
 sprememba zakona o točenju alk. pijač 
 prihod novih članov UO s povezavami 
organizacija 
 prihod novih kadrov za operativni del kluba 
(izvajanje prakse za študente) 
 zunanje izvajanje funkcij 
trţenje 
 dvig prodaje vstopnic, navijaških artiklov 
 trţenje vzgojno-izobraţevalnih in zabavnih 
programov 
 program zvestobe za navijače 
 prodaja oglasnega prostora za medijske 
partnerje  
 sodelovanje z  medijskimi partnerji 
finance 
 nizko zanimanje pokroviteljev za dolgoročno 
sodelovanje 
 konkurenca med klubi za sponzorska sredstva 
 odvisnost od sponzorskih sredstev in sredstev 
MOL 
trţenje 
 nizek obisk  tekem 
 nizka pogajalska moč kluba 
 konkurenca med klubi za pozornost navijačev in 
podjetij 
 naraščajoče zahteve sponzorjev 
 nizko zanimanje medijev za poročanje o klubu 
 
   
Vir: Lasten 
5.2 PREDNOSTI IN SLABOSTI 
5.2.1 FINANCE 
Med prednosti na področju financ štejem sistematično planiranje in okrepljen nadzor nad 
finančnim poslovanjem kluba ter zavedanje kluba, da je v času pomanjkanja sredstev 
pregled nad financami kluba ključnega pomena. Pozitivno je tudi dejstvo, da je klub ţe 
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izvedel racionalizacijo poslovanja na področju pisarne in ekipe, kar omogoča bistveno 
niţje stroške poslovanja. To klubu omogoča, da lahko več sredstev porabi za nemoteno 
pokrivanje stroškov organizacije domačih in gostujočih tekem ter stroškov trenerja. 
 
Med slabosti štejemo odsotnost stalnega denarnega toka, kar za klub predstavlja veliko 
tveganje za nelikvidnost. Trenutno financiranje kluba je nezadostno, saj zagotavlja zgolj 
osnovno preţivetje kluba, ne omogoča pa investiranja sredstev v razvoj kluba in kadrov. 
Slabo je tudi, da klub brez financiranja s strani članov uprave ne more zagotoviti izpeljave 
celotne tekmovalne sezone, kar pomeni, da se dolg kluba do članov uprave povečuje. 
Dodatno slabost za klubske finance predstavlja dolg do dobaviteljev, ki je na meji 
obvladljivega, njegovo morebitno povečanje pa bi lahko ogrozilo delovanje kluba. 
5.2.2 ORGANIZACIJA 
Prednost na področju organizacije za klub predstavlja nekaj posameznikov z izkušnjami, ki 
nesebično in prostovoljno skrbijo za ohranitev delovanja kluba. 
 
Med slabosti na področju organizacije za klub štejemo veliko odvisnost od majhnega 
števila posameznikov, ki praktično sami skrbijo za delovanje kluba. Ti posamezniki so 
preobremenjeni, kar negativno vpliva na odnose znotraj kluba, kar bi lahko vodilo v njihov 
odhod. V klubu manjka tudi predsednik z dobrimi menedţerskimi sposobnostmi in 
karizmo, ki bi obstoječe člane motiviral za aktivnejši pristop k delu in bil sposoben 
pripeljati tako kadrovske okrepitve kot nove finančne vire. Slabost na področju 
organizacije predstavlja preobremenjenost nekaterih članov UO, ki negativno vpliva na 
odnose znotraj kluba, kar bi lahko vodilo v njihov odhod iz kluba. Naslednja slabost je 
pomanjkanje prostovoljcev za učinkovito opravljanje operativnih nalog, povezanih z 
organizacijo domačih tekem.  
5.2.3 TRŢENJE 
Med prednosti na področju trţenja lahko štejemo privlačno in sodobno grafično podobo 
ter sistematičen pristop k trţenju. Pohvalno je tudi dejstvo, da se klub zaveda, da je na 
trgu donatorjev in sponzorjev treba poudarjati svojo vrednost skozi dobrodelne projekte z 
dodano vrednostjo, ki prinašajo vidnost. Klub ima razvejan in sodoben splet 
komunikacijskih kanalov, ki obsega predvsem digitalne medije. Med prednosti štejemo 
tudi prepoznavnost kluba, ki je posledica 30-letne tradicije in številnih dobrodelnih 
projektov v zadnjih letih. 
 
Med slabosti na področju trţenja uvrščamo predvsem upravljanje s spletno stranjo kluba, 
ki je premalo aţurna, da bi dajala vtis resnega športnega kluba, kar je posledica splošne 
slabosti kluba – pomanjkanja sposobnega in motiviranega kadra na vseh področjih.  
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5.3 PRILOŢNOSTI IN NEVARNOSTI 
5.3.1 FINANCE  
Priloţnost na področju financ predstavlja prihod novih članov v upravni odbor z lastnimi 
podjetji ter gospodarskimi in političnimi povezavami. Priloţnost za krepitev klubskih financ 
predstavljajo donacije, zbrane s pomočjo deleţev plačane dohodnine fizičnih oseb. Veliko 
priloţnost predstavlja tudi sprememba zakona za točenje alkoholnih pijač na športnih 
dogodkih, ki bi klubu kot organizatorju omogočil prihodke iz naslova prodaje pijač. Velik 
potencial predstavlja tudi prodaja vstopnic in klubskih artiklov, ki pa se bo povečala le v 
primeru konstantno dobrih rezultatov ekipe in dobrega dela na področju trţenja.  
 
Nevarnost na področju financ predstavlja nizko zanimanje pokroviteljev za dolgoročno 
finančno podporo klubu in velika konkurenca med klubi pri pridobivanju finančnih virov s 
strani podjetij. Drugo veliko nevarnost predstavlja odvisnost od financiranja s strani MOL, 
ki lahko razpisne pogoje oblikuje tako, da jih klub ne bo mogel izpolniti, kar bi klubski 
proračun zniţalo za pribliţno 30–50 %, s čimer bi bil obstoj in delovanje kluba v 
prihodnosti lahko ogroţeno.  
5.3.2 ORGANIZACIJA 
Priloţnost na področju organizacije predstavljajo kadrovske okrepitve UO, ki jih klub lahko 
išče med lokalnimi podjetniki ter bivšimi in aktivnimi igralci kluba. Na področju 
operativnega kadra klub lahko okrepitve išče v lokalni skupnosti in sodelovanju z drugimi 
organizacijami – gasilci, taborniki, HK Slavija Junior. Klub bi morda svoje kadrovske 
okrepitve lahko poiskal tudi med študenti, ki jih zanima šport in športni menedţment in bi 
delo v klubu opravljali brezplačno. Na področju trţenja bi klub moral raziskati moţnost, da 
ga odda v zunanje izvajanje manjši marketinški agenciji, ki bi delo opravljala brezplačno 
oz. bi bila plačana glede na uspešnost pridobivanja sponzorskih sredstev. 
5.3.3 TRŢENJE 
Priloţnost na področju trţenja predstavljajo programi za aktivacijo lokalnega prebivalstva 
(npr. vodena telesna vadba s strani igralcev) ter vzgojno-izobraţevalni (npr. učenje 
drsanja) in zabavni projekti (npr. velika klubska veselica), ki bi lahko za klub pomenili večji 
prihodek iz opravljanja trţnih dejavnosti. Priloţnost predstavlja tudi večji angaţma pri 
iskanju sredstev med pokrovitelji, kar pa zahteva kadrovske okrepitve v komisiji za 
marketing ali pa večji angaţma obstoječih članov UO. Priloţnost za klub predstavljajo tudi 
razvoj programa zvestobe HKSlavija FanCard, ki bi povezala klub, navijače in lokalna 
podjetja. Svoje povezave s podjetji (obstoječimi pokrovitelji) bi klub lahko izkoristil za 
trţenje oglasnega prostora medijskih partnerjev v zameno za določeno provizijo. 
Izkoriščanje priloţnosti na področju trţenja bi vodilo v povečanje vrednosti kluba v očeh 
navijačev in pokroviteljev, kar bi lahko bistveno okrepilo prihodke kluba. Prav tako bi klub 
lahko svoje medijske partnerje bolje izkoristil za promocijo lastnih dogodkov in tekem. 
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Nevarnost na področju trţenja predstavlja nizka pogajalska moč kluba v pogajanjih za 
sponzorske zneske in vedno niţje zanimanje pokroviteljev za povezovanje s športnimi 
klubi. Klub z maloštevilnim kadrom zelo teţko ustvarja programe in projekte z dodano 
vrednostjo, ki bi v konkurenci mnogih športnih in ostalih zabavnih dogodkov prepričali 
navijače za obisk ter podjetja za finančno podporo, kar bi utegnilo ogroziti prihodke kluba. 
Nevarnost predstavlja tudi relativno nizek obisk tekem in nesposobnost kluba, da ustvari 
zvesto bazo navijačev, saj bodo vsi potencialni navijači, če klub ne bo uspel zagotoviti 
dovolj zanimivih dogodkov, svoj prosti čas raje preţivljali drugod. Obstaja nevarnost, da bi 
nizko zanimanje medijev za klub negativno vplivalo na obisk tekem in dojemanje kluba v 
javnosti.  
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6 ZAKLJUČEK 
Hokejski Klub Slavija je športno društvo, ki podobno kot številna druga športna društva v 
Sloveniji ţe od začetka gospodarske krize preţivlja teţke čase, saj je v klubu opaziti 
pomanjkanje finančnih in kadrovskih virov. Čeprav je klub ambiciozen in za njegovo 
delovanje skrbijo predani in pogumni posamezniki, bodo za bistveno izboljšanje stanja 
potrebne spremembe in zlasti dodatni kadri, ki bi bodisi s svojimi povezavami in znanjem 
bodisi z učinkovitim izvajanjem operativnih nalog pripomogli k opravljanju poslanstva 
kluba. 
 
Na področju financ je klub ţe izvedel številne ukrepe za izboljšanje stanja. Uveden je bil 
stroţji nadzor, okrepil se je pregled nad financami, poslovanje pa je bilo večji meri ţe 
racionalizirano do mere, ko je še zagotovljeno normalno delovanje. Toda brez novih virov 
prihodkov, bo klub obsojen na ţivotarjenje, brez moţnosti preboja v smeri boljših 
rezultatov in pogojev za razvoj, zato mora klub povečati svoje napore v smeri pridobivanja 
novih virov. 
 
Na področju organizacije in kadrov je klub uvedel določene ukrepe v smeri optimizacije 
procesov, a za njihovo kakovostno izvajanje klubu primanjkuje kadrov tako v strateškem 
kot v operativnem delu kluba. Moti dejstvo, da se vsi člani UO ne angaţirajo za delo v 
klubu v enaki meri in da ne izpolnjujejo med seboj dogovorjenih obveznosti. Ker je delo 
kluba odvisno od peščice posameznikov, ki lahko vsak trenutek odidejo iz kluba, 
pridobivanje novih kadrov predstavlja ključen in najpomembnejši izziv za trenutne člane 
Upravnega odbora in ostale člane kluba. 
 
Na področju trţenja je zadnjih nekaj let opazen pomemben premik v smeri sodobnih 
pristopov, v klubu pa je prisotno zavedanje, da trţenje predstavlja eno izmed 
najpomembnejših področij, ki klubu zagotavlja vidnost v medijih in ga tako ohranjajo med 
ţivimi. Klub ima dober splet povezav, medijskih partnerjev in razvejan splet 
komunikacijskih kanalov, kar mu zagotavlja dober dostop do potencialnih obiskovalcev 
tekem in relativno visoko vidnost v javnosti, a kljub temu ne uspe redno privabljati 
večjega števila gledalcev na svoje tekme. S tem namenom mora klub sistematično 
nadaljevati s promocijo svojih dogodkov in organizirati projekte z visoko dodano 
vrednostjo, ki zagotavljajo pridobivanje simpatij tako med gledalci kot potencialnimi 
pokrovitelji. 
 
Hipoteza (H1), da SWOT-analiza predstavlja primerno orodje za analizo kluba, ki daje 
dobro izhodišče za razvoj prihodnjih strategij kluba, predvsem pa za krepitev zavedanja o 
izzivih posameznih področij kluba, je potrjena, saj so bila skozi proces izpostavljena 
najbolj problematična področja. 
 
Hipoteza (H2), da je SWOT-analizo neprofitne organizacije moţno opraviti le s 
sodelovanjem njenih predstavnikov, je potrjena, saj brez sodelovanja vodilnih kadrov 
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neprofitne organizacije zunanji opazovalec nikakor ne more pripraviti dovolj podatkov za 
njeno izvedbo. Za celovitost SWOT-analize so potrebni tudi interni podatki in dokumenti 
kluba ter pogledi in mnenja ljudi, ki so neposredno udeleţeni v procese delovanja.  
 
Hipoteza (H3), da informacije, pridobljene zgolj iz javno dostopnih virov niso zadostne za 
pripravo SWOT-analize, je potrjena, saj sem za večino problemov in vzrokov za njih 
izvedel neposredno od članov Upravnega odbora kluba.  
 
Hipoteza (H4), da je stanje financ v klubu kritično, je delno potrjena, saj klub še vedno 
bremenijo dolgovi iz preteklosti in odsotnost stalnega denarnega toka. V primeru, da bo 
klub tudi v prihodnosti ohranil enako angaţiranost pri odplačevanju dolgov ter strukturo in 
višino zunanjega financiranja, bo področje financ sanirano v doglednem času.  
 
Hipoteza (H5), da je največ prostora za izboljšave na področju organizacije in trţenja, je 
potrjena, saj je stanje na področju organizacije kritično. Delovanje kluba je trenutno 
odvisno od peščice posameznikov, kar predstavlja potrebno po nujnih izboljšavah in novih 
kadrih. Z novimi kadri bo tudi samo izvajanje procesov kluba laţje in bolj učinkovito. Na 
področju trţenja se vidijo spremembe na bolje, ki jih je treba v prihodnosti še nadgraditi.  
 
Glavno omejitev pri pripravi diplomskega dela je predstavljalo dejstvo, da so ključen vir 
predstavljali člani upravnega odbora kluba, ki so v svojih ocenah o stanju v klubu izraţali 
svoja subjektivna mnenja in opaţanja, ki ne odraţajo nujno dejanskega objektivnega 
stanja. Ob tem sem tudi sam kot avtor imel teţave z ohranjanjem objektivne razdalje. 
 
Glede na to, da sem kot aktivni igralec v klubu preţivel skoraj dvajset let, si ţelim, da bi s 
svojim diplomskim delom pripomogel k zavedanju članov kluba o ključnih problemih in 
izzivih ter posledično k izboljšanju stanja v klubu za nove generacije hokejistov, ki 
prihajajo. Menim, da bo končni namen mojega diplomskega dela doseţen le, če ga bodo 
člani upravnega odbora kluba prebrali in ga razumeli kot konstruktivno kritiko, ki jim lahko 
pomaga pri prepoznavanju in odpravljanju glavnih ovir za prihodnost kluba. 
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